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RESUMO 
Servigos vern sendo expostos como alternativa de diferenciagao para empresas 
produtoras de bens tangiveis, devido a alta competitividade e ao avango tecnol6gico, 
somados a facilidade de fabricagao de produtos similares. Aliado a esse cenario, a 
relagao entre empresas de bens de consumo e canais de distribuigao vern sendo 
explorada nos mais diversos ambitos do marketing. No que se refere a essa relagao 
no ponto-de-venda, empresas produtoras fornecem servigos ao mesmo tempo em 
que os consumidores os adquirem dos distribuidores. Nesse sentido, embora o 
referencial te6rico de servigos tenha forte presenga para as empresas que os 
utilizam como neg6cio central, as publicagoes direcionadas a empresas de bens 
tangiveis sao crescentes. Tendo como base o cenano organizacional 
contemporaneo, o presente trabalho tern como objetivo analisar o referencial te6rico 
sobre servigos e suas metodologias de avaliagao da qualidade, para direcionar 
esses estudos aos servigos de empresas de bens de consumo destinados ao ponto-
de-venda. Devido a caracteristica explorat6ria do estudo, a pesquisa direciona-se a 
definigao de futuras analises conclusivas. Como apontamento geral, verifica-se a 
possibilidade de utilizagao de metodologia de avaliagao da qualidade percebida de 
servigos, juntamente com grupos foco. 
Palavras-Chave: servigos, bens de consumo, qualidade e percepgao. 
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1 INTRODUCAO 
A relagao entre empresas de bens de consume e canais de distribuigao vern 
sendo explorada nos mais diversos ambitos do marketing. Raimar Richers apontou 
essa afinidade ao tratar canais de distribuigao como subsistema de ativagao do 
marketing, expondo a relagao de fabricantes, distribuidores e clientes (RICHERS, 
2004). 
No que tange ao ponto-de-venda e as fabricantes de bens de consume, e 
crescente a visao de que os consumidores organizacionais avaliam nao apenas a 
qualidade do produto, mas tambem os servigos agregados (HUTT e SPEH, 2006). 
Portanto, os canais de marketing, ao mesmo tempo em que representam uma estrutura 
de servigo entre o fabricante e o consumidor, tambem sao receptores de servigos das 
empresas produtoras e distribuidoras. 
Embora a administragao de servigos ainda esteja mais voltada as empresas que 
os utilizam como atividade central, a literatura ja expoe a relevancia dos servigos para 
as demais organizagoes. "Empresas ou organizagoes competem com servigos, nao 
com produtos fisicos. Empresas de servigos sempre fizeram assim, mas hoje isso vale 
para empresas, sem excegao." (GRONROOS, 2003, p. 7). Ou seja, as empresas 
fabricantes possue.'!l igualmente estruturas de servigos essen cia is ao pro~esso. de 
satisfagao do consumidor e a diferenciagao competitiva. Nas palavras de Berry e 
Parasuraman (1992, p. 21) "( ... ) o servigo produzido e urn grande, senao o maior, fator 
de sucesso para as companhias fabricantes.". 
Ainda no que se refere a importancia do objeto de estudo, a dicotomia entre bens 
fisicos e intangiveis e apontada como contradit6ria, tendo em vista o c~nario atual de 
competitividade. "A.s in.dus~rias de servigos nao existem. Ha somente industrias cuja 
dimensao servigo e mais importante ou menos importante do que a das outras 
industrias. Todas estao nos servigos." (LEVITT, apud TEBOUL, 2002, p. 22). 
Essa separagao torna-se ainda menos 16gica ao envolver trocas comerciais entre 
empresas, pois necessitam de intensas estruturas de relacionamento para a 
sobrevivemcia dos neg6cios, como ja discutido por Peppers e Rogers (2001 ). 
7 
Ao entender os servi9os como fator de sucesso para a satisfa9ao do cliente, o 
desafio concentra-se mais em tornar visfvel este diferencial, do que em oferece-lo. 
Sheth et al. (2001, p. 286) ratifica este pensamento ao expor que "a realidade objetiva 
de um produto importa pouco; o que importa e a percep9ao que um cliente tern de um 
produto ou marca." Essa conclusao, apontada igualmente por Levitt (1991 ), sintetiza o 
direcionamento organizacional para a solu9ao de necessidades e desejos de clientes, e 
nao apenas ao processo de fabrica9ao de bens. 
0 referencial te6rico aponta ainda que o servi9o prestado e a qualidade de 
servi90 percebida pelo cliente influenciam a competitividade organizacional sustentavel 
(BERRY e PARASURAMAN, 1992; GRQNROOS, 2003). Dessa forma, a relevancia do 
objeto de estudo ultrapassa o beneffcio oferecido ao cliente, para se concentrar na 
estrategia de sobrevivencia das organiza96es. 
Para Porter (1999a) a busca da lideran9a, dentro de um segmento, pode ser feita 
por tre~ caminhos: lideran9a de custo, diferencia9ao e enfoque. No questionamento da 
diferencia9ao de produtos - reproduzidos com facilidade - os servi9os surgem como 
ferramenta possfvel para tornar a experiencia de consumo (mica. Para Kotler e Keller 
'-- .... ) ,,". ,__ . .. 
(2006) a competitivid~de se faz. por meio do ajuste da entrega de valor, com a sele9ao~ 
a oferta e a comunica9ao de valor superior ao do concorrente. Dessa forma, agregar 
' ' 
valor, isto e, oferecer e tornar perceptfvel aquilo que traduz a necessidade e o desejo 
do cliente, direciona-se a busca de lideran9a e, devido ao processo de compara9ao de 
bens industrializa~o.s .. os_ servi9os competem pela diferencia~ao do produ~o. 
Com a inten9ao de avaliar a percep9ao sobre a qualidade dos servi9os, sao 
propostas metod~logias como, por exemplo, a SERVQUAL (PARASURAMAN et al., 
1988) e a SERVPERF (CRONIN e TAYLOR, 1992). Entre as dificuldades encontradas 
' . ' -
para esta avalia9ao, destaca-se a subjetividade do tema. Em contraposi9ao a avalia9ao 
da qualidade de bens ffsicos, em que a mensura9ao e objetiva, os servi9os sao 
avaliados por meio da percep9ao. 
Discussoes sobre diversos modelos de mensura9ao permeiam o ambiente de 
servi9os. Mas, as diferen9as - principalmente entre os dois modelos citados - revelam 
que a defini9ao de uso depende mais do pesquisador do que de uma distin9ao 
estatfstica consideravel (MIGUEL e SALOMI, 2004; SALOMI et al., 2005). 
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0 presente trabalho possui como fundamentos os t6picos expostos 
anteriormente e o questionamento de que as metodologias de avalia9ao da qualidade 
do servi90 sao mais voltadas ao consumidor final do que ao cliente intermediario. Como 
objetivo geral, propoe-se analisar o referencial te6rico sobre servi9os e suas 
metodologias de avalia9ao da qualidade, para direcionar esses estudos aos servi9os de 
empresas de bens de consumo destinados ao ponto-de-venda. 
Como objetivos especfficos destacam-se: a complementaridade de 
levantamentos realizados nas empresas; o incentive a forma9ao de barreiras 
concorrenciais; e o fortalecimento de parcerias com os intermediaries no processo de 
produ9ao-consumo, influenciando o incremento de vendas. 
A metodologia utilizada concentra-se em pesquisa explorat6ria, por meio da 
analise de referencial te6rico, em diversas fontes. No que se refere a estrutura desta 
pesquisa, sao considerados respectivamente: o ambiente e a evolu9ao dos servi9os; o 
comportamento do cliente; a avalia9ao da qualidade percebida em servic;os; e o uso de 
pesquisas em industrias de bens de consumo. 
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2 REVISAO DE LITERATURA 
A revisao de literatura foi decomposta em tres t6picos complementares e 
voltados ao objeto de estudo. 0 primeiro direciona-se ao ambiente de servigos e 
especificidades relacionadas ao tema. 0 t6pico posterior refere-se aos aspectos de 
percepgao e comportamento do cliente de forma abrangente. 0 ultimo aborda os 
estudos desenvolvidos sobre escalas de percepgao relacionadas aos servic;os. Este 
toea tambem pesquisas direcionadas ao setor de bens de consume. 
2.1 SERVI<;OS 
0 conceito de servigos ainda e abstruse, o que se reflete na dificuldade de 
classificagoes e nos estudos aprofundados dessas atividades. Segundo Kon (2004) a 
diversidade de conceitos sobre servigos permanece como problematica 
contemporanea. Conforme a sfntese realizada por Meirelles (2006), os conceitos de 
servigos podem ser decompostos em dois grupos: os direcionados a demanda; e os 
direcionados a _oferta .. No campo .da . demanda, os servigos aproximam-se da 
conceituagao por meio do uso e do con~umidor a que se destina. 0 ponto de vista da 
oferta, analisa o servigo por meio da produgao e do produto resultante. Para o presente 
trabalho serao contemplados servigos especfficos, delimitados ap6s o entendimento do 
ambiente que abrange essas atividades. 
' ' 
Em convergencia a estruturagao economica, servigos podem ser classificados 
como atividades contidas no setor terciario, englobando o comercio e a prestagao de 
servigos, pOf 'meio de diversas e distintas organizagoes (IPEA, 2006). No entanto, 
inumeros autores expoem a fragilidade da classificagao trisetorial, assim como o 
isolamento dos servigos na conceituagao de setor. Observa-se, porem, 
independentemente da classificagao, o crescimento acelerado dessas atividades em 
escala mundial. 
Segundo a Pesquisa Anual de Servigos (IBGE, 2004a) estimou-se a existencia 
de oitocentas e oitenta e cinco mil e duzentas e sessenta e seis (885.266) empresas do 
setor no pals, que geraram receita operacional lfquida de trezentos e oitenta e urn 
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bilhoes de reais. A metodologia da pesquisa exclui do estudo os servic;os financeiros. 0 
setor industrial, para analise comparativa, contemplava cento e quarenta e quatro mil e 
cento e vinte (144.120) organizac;oes durante o mesmo perfodo (IBGE, 2004b). 
Apesar do desempenho de servic_;:os estar intimamente relacionado aos pafses 
mais desenvolvidos (TABELA I), encontra-se tambem em expansao no Brasil. 0 
Ministerio do Desenvolvimento, Industria e Comercio Exterior expoe uma das possfveis 
alavancas do setor: 
No Brasil, durante a ultima decada, o setor passou por reformas significativas, tendo em 
vista a reduc;:ao do papel do Estado na prestac;:ao de servic;:os em setores chave como 
Telecomunicac;:oes, Energia e Transportes, o que em muito ampliou e continua a ampliar 
o mercado de servic;:os para prestadores nacionais e estrangeiros (BRASIL, 2007). 
"Aiem da emergente questao tecnol6gica, o setor de servic;os tern uma 
importancia fundamental para o emprego em todo o mundo." (IPEA, 2006, p. 9). Esta 
relevancia e evidenciada no incre!Tiento da forc;a de trabalho, exposto na TABELA I, 
mas.apresenta.qificuldades. na classificac;ao por atividades. 
TABELA 1-0ISTRIBUIQAO DO TRABALHO MUNDIAL, POR SETOR DE ATIVIDADE, 
SEGUNDO 0 NIVEL DE RENDA DOS PAISES (1990-2001) 
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Devido a visao negativa, principalmente direcionada a produtividade dos 
servic_;:os, apenas recentemente o setor tornou-se relevante objeto de estudo (IPEA, 
2006; TEBOUL, 1999). Para o Institute Brasileiro de Estatfstica e Geografia (IBGE, 
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2004a) os servic;os podem ser classificados como: prestados as famflias; de 
informac;ao; prestados as empresas; transportes e correio; atividades imobiliarias e de 
aluguel de bens m6veis ou im6veis; manutenc;ao e reparac;ao; e outros servic;os. Ja a 
classificac;ao da Standard Industrial Classification (ISIC) possui dezessete divisoes 
direcionadas ao setor (ISIC, 2007). 
Ha ainda metodologias que alteram a proposta trisetorial, adequando-se as 
contemporaneidades existentes. 0 modelo proposto por Browning e Singelmann 
apresenta seis divisoes: industria extrativista; industria de transformac;ao; distribuic;ao; 
servic;os para o produtor intermediario; servic;os sociais; e servic;os para pessoas fisicas 
(BROWNING e SINGELMANN, 1978). 
Os estudos apresentados contemplam, mesmo por meio de metodologias 
diferenciadas de classificac;ao, a intersetorialidade dos servic;os e a complexidade da 
dicotomia devido a essa natureza. "Embora seja util comparar a natureza e os papeis 
do marketing de me.rcadorias com o marketing de servic;os, nao existe uma simples 
··-' . 
dicotomia entre as . empresas de fabricac;ao e as de servic;o." (BERRY e 
PARASURAMAN, 1992, p. 21). E igualmente evidente a influencia de pensamentos 
~~onomicos cla~s~c~s. que priorizam a industria em detrimento das atividades que nao 
produzem, necessariamente, bens tangfveis, intensificando a divisao entre as 
~ . . . ' ... 
atividades. . 
No que se refere as organizac;oes produtoras de bens tangfveis, e igualmente 
' . 
visfvel a progressiva relevancia dos servic;os; direcionados tanto a efetivac;ao do 
' ' ' . 
neg6cio central dessas organizac;oes, quanto a complementac;ao da satisfac;.ao dos 
'. ' ' ' . ' 
publicos de interesse. "Hoje, todos os bons fabricantes oferecem varios servic;os a seus 
. . ' ,., . 
clientes." (GRONROOS, 2003, p. 12). 0 autor defende ainda que os serv.ic;os sao 
' .... 
perspectivas para a va~tagem competitiva e para a promoc;ao de valor, dificeis de 
serem isolados em urn setor unico. 
"0 ritmo acelerado de desenvolvimento de tecnologias e a intensificac;ao da 
competic;ao tornam dificil a aquisic;ao de vantagens competitivas estrategicas tao 
somente por meio de produtos fisicos." (ZEITHAML e BITNER, 2003, p. 32). Para uma 
analise da utilizac;ao dos servic;os em empresas produtoras de bens tangiveis e 
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necessaria, portanto, o estudo da competitividade organizacional e influencia das novas 
tecnologias. 
2.1.1 Contexto do Ambiente de Servigos 
A competitividade das organizagoes em ambientes de alta concorrencia 
evidencia-se como amplo objeto de estudo. Para viabilizar a investigagao do tema, a 
presente pesquisa contemplara apenas os ambientes liberais, isto e, os espagos de 
agao economica, desvinculados da intervengao direta do Estado. Pais, a partir da 
ruptura de carteis e da nao intervengao governamental, a competigao tornou-se 
inerente a todas as organizagoes e governos (PORTER, 1999b). 0 estagio de alta 
concorrencia foi historicamente oportunizado par fatores sociais e economicos, dos 
quais destacam-se (KOONTZ e WEIHRICH apud CHIAVENATO, 1999, p. 70): 
• Aprofundamento e disseminagao do conhecimento tecnol6gico, o 
qual proporcionou urn crescente numero de empresas e de nagoes 
concorrendo nos mercados mundiais; 
• . b livre comerdo; 
• A mudanga dos mercados vendedores para mercados 
compradores; 
• 0 aumento da capacidade de investimento de capital e a elevagao 
dos nlveis de ponto de equilibria; 
• A rapidez do ritmo de mudanga tecnol6gica que pode · rapidamente 
tornar obsoleto urn produto ou reduzir drasticarnente seus custos 
de produgao. 
Com base nesse cenario, surgiu a necessidade de estudos administrativos · mais 
aprofundados, direcioriados aos desafios das orgariiiagoes e mercados, au seja, surgiu 
a teoria administrativa (CHIAVENATO, 1999). Tanto os estudos administrativos como 
os esforgos de entendimento economico apresentam a concorrencia como materia de 
pesquisas. 
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Ambientes de economia perfeita, isto e, com empresas maximizadoras de lucro, 
consumidores racionais guiados pelo interesse proprio e mercado tomador de pre<;o 
oferecem suporte te6rico a analise da concorn§ncia (STIGLITZ e WALSH, 2003). 0 
aumento da concorrencia do ponto de vista das organiza<;oes significa aumento da 
oferta de bens. Nesse sentido, a amplia<;ao da oferta pode estar diante de alta 
demanda, assim como de baixa demanda. Diante do primeiro cenario, com alta 
demanda, os pre<;os tendem ao aumento quando nao estiverem em ponto de equilfbrio, 
isto e, quando a demanda for superior a oferta (MANKIW, 2005). A tendencia no 
segundo cenario e de queda nos pre<;os, igualmente guiada ate o ponto de equilibria 
(MANKIW, 2005). 
Contudo, em mercados de menor competitividade, como os oligop61ios, existem 
mecanismos diferenciados para a forma<;ao de pre<;os e restri<;ao a concorrencia 
organizacional. Porem, esses mecanismos enfrentam barreiras legais com o objetivo de 
incentivar a livre concorrencia. Sao mecanismos de restri<;ao a competi<;ao e de 
m~ximiza<;ao dosJu?ros {STIGLITZ e WALSH, 2003, p. 209~215): 
• Conluio: atuar em conjunto com concorrentes como se fosse 
arnbiente de monop61io, maximizando Iueras por m~io da colusao 
para o aumento de pre<;os; 
• Praticas Restritivas: estas diminuem a competi<;ao por meio de 
• < acordos de territ6rio exclusivo de venda, no caso de atacadistas; 
revenda exclusiva, em que somente e permita a venda de marcas 
da organiza<;ao e nao da concorrente; venda casada, em que s6 e 
possfvel comprar urn produto ao adquirir outro. 
• Barreiras de Entrada: impedem que novas entrantes e produtos 
· · substitutes penetrem no mercado, seja por patentes, infortna<;oes 
de diffcil acesso ou por polftica predat6ria de. pre<;o. 
E evidente que, alem das possfveis restri<;oes para praticas anticoncorrenciais, 
as organiza<;oes nesses ambientes focam-se altamente para as a<;oes das empresas 
concorrentes, justificando investimentos mais agressivos para a aquisi<;ao de vantagem 
competitiva. Evidencia-se ainda a utiliza<;ao de parcerias entre organiza<;oes em 
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ambientes de alta competic;ao, o que acarreta a formac;ao de grupos de parceiros que 
tendem aos mercados de concorrencia imperfeita. "A competic;ao alem de ser possfvel 
entre instituic;oes parceiras, adotando o modelo de co-opetic;ao, e realizada entre teias 
de organizac;oes parceiras" (TEIXEIRA, 2005, p. 44). 
Tendo como suporte a alta competitividade, empresas oferecem bens similares 
com prec;os formados pelo mercado, sem a opc;ao real de alterac;ao de prec;o em 
mercados perfeitos (STIGLITZ e WALSH, 2003; MANKIW, 2005). No entanto, em 
mercados imperfeitos, a lei da oferta e demanda, assim como as ac;oes dos 
concorrentes submetem as organizac;oes a elasticidade de prec;o e a diferenciac;ao 
(STIGLITZ e WALSH, 2003). E com base nesse panorama que servic;os sao 
disponibilizados em conjunto aos bens tangfveis para a aquisic;ao de vantagem 
competitiva. "Como a diferenciac;ao do produto e fonte de poder de mercado, as firmas 
devotam esforc;o consideravel a produc;ao de bens ligeiramente diferentes dos seus 
competidores." (STIGLITZ e WALSH, 2003, p.207). 
Michael Porter, apresenta ampla obra dedicada a proposta de estrategias 
competitivas. Segundo o autor, a vantagem competitiva pode ser obtida par meio de 
. ' ' . ' . 
tres vias: lideranc;a em custo, enfoque e diferenciac;ao (PORTER, 1999a). Os mercados 
. ' 
de alta competic;ao, ou economia perfeita, devido a natureza competitiva restringem-se, 
principalmente, a reduc;ao dos custos enquanto os mercados imperfeitos tern como 
' ' ' 
desafio a apurac;ao correta dentre as estrategias, observando, os produtos substitutes 
imperfeitos. 
Como transformac;oes da sociedade contemporanea sao observadas tendencias 
como a mudanc;a da sociedade industrial para a sociedade da informac;ao; e da 
\ ·' •• ' ' l ' 
tecnologia simples .Para a alta tecnologia (NAISBITT apud CHIAVENATO, 1999). No 
que se refere a rup~ura da era industrial pela era da informac;ao, ao inves da era dos 
servic;os, a posterior constatac;ao das mudanc;as tecnol6gicas converge a verificac;ao de 
que a sociedade da informac;ao tern como base uma estrutura de servic;os. 
Com relac;ao aos avanc;os tecnol6gicos, sao diversos os estudos direcionados 
aos impactos nos servic;os e a mudanc;a social e administrativa proporcionada. 
Peter Drucker, ha algum tempo, ja expoe a alterac;ao gerencial provocada pela 
tecnologia (DRUCKER, 1992), assim como a conseqOente mudanc;a na gestao da 
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informac;ao (DRUCKER, 1972). Este ultimo t6pico apresenta diversos estudos 
direcionados a aquisic;ao de vantagem competitiva (SCHEN e TSOU, 2007; BHATT e 
GROVER, 2005; SERVICE e MADUXX Ill, 1999). A tecnologia da informac;ao tambem e 
analisada como pratica a ser adotada para a inovac;ao em servic;os (SCHEN e TSOU, 
2007). Com relac;ao a esse assunto, o IPEA sintetiza que "a evoluc;ao das Tecnologias 
da lnformac;ao e Comunicac;ao (TIC), em grande parte desenvolvidas em empresas de 
servic;os, e urn vetor de inovac;ao para outros setores da economia." (I PEA, 2006, p. 01 ). 
"Estamos numa sociedade de servic;os, consequencia do grau elevado de 
personalizac;ao e de interac;ao dentro de urn meio desregulamentado e competitive( ... )" 
(TEBOUL, 2002, p. 22). Seja pela alterac;ao social, seja pela estrutura de tecnologia de 
informac;ao nas organizac;oes, os servic;os foram influenciados pela conjectura 
tecnol6gica, que proporcionou o surgimento de novos servic;os e o incremento do setor. 
"Devido aos avanc;os nas tecnologias baseadas em informac;ao, uma multidao de novos 
conceitos de servic;os explodiu no mercado." (ZEITHAML e BITNER, 2003, p.34). A 
sociedade tecnol6gica, como conseqOencia, utiliza-se de estruturas de servic;os, 
0 
reforc;~ndo 0 posicionam_ento de que, atualmente, e arriscada a aquisic;ao de vantagem 
competitiva apenas por meio de produtos fisicos. 
2.1.2 Os Servic;os no Cenario Administrative Atual 
Embasado pelo cenario exposto anteriormente, emergem trabalhos de autores 
relevantes, que destacam os servic;os como objeto de estudo principal, ou alternativa 
para proposic;oes direcionadas aos desafios contemporaneos de administrac;ao. 
Para Alvim Toffler (2005) os servic;os fazem parte de uma perspectiva de mudanc;a 
social, que abrange o desgaste do avanc;o industrial, em contraponto ao progresso de 
atos intangfveis e novas tecnologias. 0 autor enfatiza igualmente a dificuldade de 
profissionais do setor industrial no que tange a administrac;ao nesse novo cenario, 
intitulado, pelo autor, de terceira onda. 
Theodore Levitt (1991) disponibiliza atenc;ao especial aos servic;os ao analisar a 
produtividade, altamente questionada em comparac;ao as organizac;oes industriais, 
assim como, ao analisar a necessidade de adaptac;ao das empresas ao ambiente 
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externo. "A visao de que a empresa e urn processo para satisfazer aos clientes, nao urn 
processo de produgao de bens, e de compreensao vital para os homens de neg6cio." 
(LEVITT, 1991, p. 167-168). Segundo o autor, o sucesso da produtividade em servigos, 
contraposta as estimativas de colapso economico e social, depende do mesmo fator de 
sucesso das industrias de bens tanglveis: a administragao qualificada. 
Mais recentemente, Philip Kotler, em conjunto com outros pesquisadores, 
tambem expoe a relevancia dos servigos. "A medida que as economias evoluem, uma 
proporgao cada vez maior de suas atividades se concentra na produgao de servigos." 
(KOTLER e KELLER, 2006). Ainda segundo os autores, a diferenciagao para adquirir 
vantagem competitiva pode se concentrar em servigos, como destacado anteriormente. 
Quando o produto nao pode ser facilmente diferenciado, a chave para o sucesso 
competitive pode estar na adi9ao de servi9os valorizados e na melhoria da qualidade 
com que sao prestados. Em termos de servi9os, os grandes diferenciais sao facilidade de 
pedido, entrega, instala9ao, treinamento do cliente, orienta9ao para o cliente e 
manuten9ao e reparo (KOTLER e KELLER, 2006, p. 372). 
Para o. enfoque do presente trabalho, faz-se necessaria a concentragao, na visao 
de geragao de valor, uma vez que impacta o produto fabricado pelas industrias, assim 
como a rentabilidade e a imagem de rna rca dessas organizagoes, o que torn a crescente 
a utilizagao de servigos no setor, como fator de influencia da percep<;ao do cliente. 
Em uma economia extremamente competitiva, com compradores cada vez mais 
racionais diante de uma abundancia de op96es, uma empresa s6 pode veneer ajustando 
o processo de entrega de valor e selecionando, proporcionando e comunicando um valor 
superior (KOTlER e KELLER, 2006, p. 34). . . 
Referente a proposigao de valor para o cliente destacam-se cinco componentes: 
o resultado; a interagao com o processo; a interagao com os funcionarios; a 
credibilidade ea conf.iabllidade do qtendimento; eo prego (TEBOUL, 2002). 0 .resultado 
consiste na soli.J¢ao do ·problema do cliente; o processo e o como fazer, de que forma e 
" ' ' ' ' . 
com que rapidez sera realizada a resposta; os funcionarios necessitam de qualidades 
fundamentais (empatia, responsividade, continuidade de relacionamento e experiencia 
enriquecedora) na interagao com o cliente; a confiabilidade e credibilidade consistem na 
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seguranc;:a para fornecer a garantia de satisfac;:ao; o prec;:o constitui o valor relative do 
servic;:o oferecido. 
Na analise de marketing, o estudo sabre servic;:os e direcionado em duas linhas. 
Segundo Zeithaml e Bitner (2003) e crucial estabelecer a diferenc;:a entre servic;:os ao 
cliente, apresentados como apoiadores de produtos centrais; e servic;:os, pertencentes 
ao cerne do neg6cio organizacional. Nesta pesquisa, os servic;:os ao cliente serao 
intitulados como servic;:os de marketing, pais atuam diretamente na satisfac;:ao de 
necessidades e desejos. Assim como o marketing direcionado as organizac;:oes de 
servic;:os ja possui a conhecida classificac;:ao de marketing de servic;:os. 
Os servic;:os de marketing, portanto, concentram ac;:oes complementares aos 
produtos, como distribuic;:ao especializada, p6s-venda, manutenc;:ao, entre outros. 
Ja o marketing de servic;:os, intensamente estudado, distingue os bens dos servic;:os par 
meio de quatro particularidades do campo da oferta; o que reflete igualmente a 
distinc;:ao das organizac;:oes (ZEITHAML e BITNER, 2003): 
• · ·lntangibilidade: servic;:os sao atuac;:oes e ac;:oes que nao sao 
tangfv~is par meio de bens ffsicos. 
·• . Heterogeneidade: par dependerem de pessoas para a produc;:ao e 
serem ac;:oes apenas percebidas pelo cliente e nao tangfveis, os 
servic;:os tern dificuldade de padronizac;:ao, · pais · pessoas nao 
reagem igualmente aos estrmulos, nem estes sao- produzidos de 
forma homogenea. 
.. . 
~ . S.imultaneidade: tambem pode ser descrito como inseparabilidade, 
que consiste na ac;:ao simultanea entre produc;:ao e consume. lsto e, 
b ;servic;:o e ·· criado e modificado ao mesmo tempo em que e 
consumido. 
• Perecibilidade: servic;:os nao podem ser estocados, preservados 
ou devolvidos. 
· Ao considerar as caracterfsticas predominantes no ambiente de servic;:os o 
composto de marketing e revisto, ao apontar a importancia d~ pessoas, canalizac;:ao 
para urn processo .coerente e necessidade de tornar mais tangfvel a experiencia 
proporcionada pelo servic;:o. 0 modelo original proposto par Jerome E. McCarthy 
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engloba como t6picos importantes a serem analisados: o produto, o prec;o, a prac;a ou a 
distribuic;ao e a promoc;ao, nomeados como 4P's. Segundo Zeithaml e Bitner (2003) o 
ferramental para servic;os contempla, alem dos citados no composto tradicional, as 
pessoas, o processo e a evidencia ffsica. 
A complementac;ao entre o composto de marketing e as particularidades de 
servic;os possibilita maior aderencia a satisfac;ao de desejos e necessidades. Porem, 
como ja avaliado, a distinc;ao artificial entre industria e servic;o nao comporta o cenario 
administrative atual, o que reflete a utilizac;ao das ferramentas de marketing de servic;os 
tambem nas industrias. 0 estudo do marketing, dessa forma, transcende a compilac;ao 
em t6picos didaticos, que necessitam constante adaptac;ao (GRONROOS, 2003). 
Concomitantemente ao avanc;o da competitividade organizacional, a qualidade 
do produto e dos servic;os e considerada como fator decisive para a sustentabilidade 
das organizac;oes. "A vantagem competitiva de uma empresa e considerada como 
dependente da qualidade dos bens e servic;os prestados." (GRONROOS, 2003, p.). 
Ainda segundo o autor, a conquista da qualidade nao passa necessariamente pela 
. . . 
ampliac;ao de custos, mas a falta da qualidade sim. 
Embasado pel~ . necessidade de adaptac;ao da qualidade aos publicos de 
interesse das organizac;oes, em mil novecentos e quarenta e sete (194?~· foi fundada a 
International Organi.zation for Stardartization (ISO), organizac;ao nao govern~mental 
voltada a validac;ao de padroes de qualidade (ISO, 2007). No Brasil, a certificac;ao dos 
''' •• ·, ' < ' 
padroes de qualidade, por meio da ISO, e realizada pela Associac;ao Brasileira de 
Normas Tecnicas (ABNT) e a serie ISO 9000/2000 contempla tanto ac;oes para bens 
tangfveis quanta para servic;os, direcionada pela ISO 9001 a gestae da qualidade 
(ABNT, ~OO?a). 
"A normalizac;ao e utilizada cada vez mais como urn meio para se alcanc;ar a 
reduc;ao de custo da produc;ao e do produto final, mantendo ou melhorando sua 
. . 
qualidade." (ABNT, 2007b). Portanto, a atuac;ao competitiva por meio da melhoria de 
. . . 
processes direcionados a qualidade, resulta, no ambiente interne, na reduc;ao de 
custos, assim como apresenta conseqOencias ao ambiente externo. Essas 
conseqOencias sao dependentes da qualidade percebida, convergente as propostas 
defendidas por Theodore Levitt de adequac;ao as necessidades do consumidor, 
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analisada mais intensamente no capitulo referente a percepc;ao da qualidade do 
servic;o. 
"As industrias de servic;os nao existem. Ha somente industrias cuja dimensao 
servic;o e mais importante ou menos importante do que a das outras industrias. Todas 
estao nos servic;os." (LEVITT apud TEBOUL, 2002, p. 22). A relevancia dos servic;os, 
considerando os t6picos analisados durante o capitulo, pode ser avaliada como 
imperativa. Tanto a convergencia das organizac;oes a competitividade e a cooperac;ao, 
quanto a necessidade de investimento em tecnologia e analise de dados influenciaram 
o ajustamento ao ambiente externo por meio da implementac;ao de estruturas e 
processes baseados em servic;os, independente da natureza organizacional. 0 cenario 
em que se encontra o servic;o destaca a influencia destes na demanda agregada, por 
meio do desenvolvimento economico, gerac;ao de emprego, ativac;ao de consumo, 
maximizac;ao de vantagem competitiva, entre outros. 
Como recorte do objeto de estudo, o presente trabalho concentra-se na analise 
P?S servic;os de marketing, complementares ao produto flsico, seja para a efetivac;ao do 
consumo ou para a. proposic;ao de valor, direcionado especificamente as companhias 
de bens de consumo. Ou seja, nao analisara empresas em que o neg6cio central e o 
. ~ ' ' 
servic;o, mas sim bens tanglveis. 
2.2 COMPORTAMENTO E PERCEP<;AO DO CLIENTE 
. . 
·a estudo do comportamento e da percepc;ao do clierite tern como base a 
compreensao desses conceitos e o entendimento da relac;ao entre organizac;oes, 
clientes e consumidores: isto e, do processo de troca, da produc;ao 'ao consumo. 
N~is palavra·s de Christiane Gade "quando estudamos ou analisarrios o cornport·amento 
e a psicologia do consumidor, nao podemos deixar de focalizar tambem 0 produtor e 0 
vemdedor" (GADE; 2003, p. 01 ). Portanto, o estudo do comportamento e da percepc;ao 
envolve as mais diversas areas do conhecimento. ConseqOentemente, a pesquisa dos 
t6picos citados tambem converge a composic;ao de meios efetivos para a captura de 
resultados no· campo do consumo. 
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2.2.1 Conceitos e Abordagens 
Comportamento, segundo a American Pschycological Association, sao "the 
actions by which an organism adjusts to its environment."1 (APA, 2007). Portanto, 
observa-se que o comportamento e uma reac;ao e o ajuste ao ambiente uma 
conseqCu§ncia. Dessa forma, o comportamento voltado ao consumo aproximar-se-ia das 
reac;oes para adequar-se ao ambiente do consumidor, ao satisfazer necessidades e 
desejos por meio do consumo. 
Para Schiffiman e Kanuk (2000, p. 05) "o estudo do comportamento do 
consumidor e o estudo de como os indivfduos tomam decisoes de gastar seus recursos 
disponfveis (tempo, dinheiro, esforc;o) em itens relacionados ao consumo.". A reac;ao, 
neste caso, e a decisao de gastar recursos, traduzida em atividades, como e exposto 
por outros autores. "Definimos comportamento do consumidor como atividades 
9~reta~ente env?lyidas em obter, consumir e dispor de produtos e servic;os, incluindo os 
processos decis6rios que antecedem e sucedem estas ac;oes." (ENGEL et al., 2000, p. 
04). 
No estudo do comportamento direcionado ao mercado, ainda destaca-se a 
descric;ao do comportamento do cliente, similar aos expostos anteriormente. 
"0 comportamento do cliente e definido como as atividades ffsicas e mentais realizadas 
. . \ - . 
por clientes de bens de consumo e industriais que resultam em decisoes e ac;oes, como 
comprar e u~iliz~r produtos e servic;os, bern como pagar por eles." (SHETH et al., 2001, 
p. 29). 
A sfntese dos conceitos de comportamento, ao considerar a complementaridade 
da area psicol6gica e da administrativa, revela o objeto de estudo na~ apenas como 
ac;oes isoladas, mas tambem como mecanismos pelos quais as atitudes sao formadas, 
envolvendo processos influenciados pelo ambiente. Logo, o consumo pode ser 
considerado como reac;ao ao ambiente, mas ainda pode modifica-lo, fomentando 
reac;oes mercadol6gicas descritas na analise economica realizada no capitulo anterior. 
- ' 
Dessa forma, as ac;oes do mercado e do cliente sao interdependentes e mutaveis 
1 As a<;oes pelas quais urn organismo se ajusta a seu ambiente. 
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diante dos estfmulos, o que sugere acompanhamento por meio de pesquisas 
evolutivas. Verifica-se tambem, por meio dos conceitos citados, os diversos papeis 
ocupados pelo cliente, que serao discutidos posteriormente. 
Percep9ao, segundo a American Marketing Association, e "the cognitive 
impression that is formed of 'reality' which in turn influences the individual's actions and 
behavior toward that object."2 (AMA, 2007). A formayao da realidade e definida 
individualmente e reflete a percep9ao dos envolvidos, nao necessariamente a defini9ao 
objetivada na concep9ao do produto. Diferentes autores da administra9ao convergem 
ao conceito de percep9ao como a sele9ao, organiza9ao e interpreta9ao de estfmulos 
recebidos que resultam na visao de mundo (SOLOMON, 2002; SHETH et al., 2001; 
SCHIFFIMAN e KANUK, 2000; ENGEL et al., 2000). 
Ve-se que a percep9ao do cliente, isto e, a visao do objeto obtida por meio da 
sele9ao, organiza9ao e interpreta9ao de informayoes, influencia o comportamento 
diante do consumo. Portanto, o desafio para o entendimento e a influencia do 
. ' ' ' 
comportamento, prescinde a transcri9ao da percep9ao e a identifica9ao de percep96es 
similares entre clientes. 
Ap6s a defi~i9ao dos conceitos, verifica-se a abrangencia do estudo sabre 
comportamento e percep9ao. A presente pesquisa nao tern como objetivo a exaustao 
' . 
d~s t~picos, rna~ si~ a apresenta9ao de urn panorama sabre o assunto. Portanto, a 
exposi9ao do tema representa os preceitos de percep9ao e outros fatores que moldam 
o comportamento com a finalidade de entender os principais mecanismos que 
convergem a resultados no ambito dos servi9os de marketing envolvendo clientes. 
Segundo Solomon (2002), o estudo do comportamento do cons~midor pode ser 
desmembrado em duas perspectivas: a positivista e a interpretativa, evidenciadas na 
• ' ' • ' ' J • 
TABELA II. Percebe-se que enquanto a visao positivista concentra esfor9os na 
. . 
conclusao (mica, a perspectiva interpretativa busca o entendimento das verdades 
considerando as visoes individuais. 
Para Engel et al. (2000) o comportamento do consumidor e semelhantemente 
dividido entre positivismo 16gico e a perspectiva p6s-moderna. A primeira representa a 
2 A impressao cognitiva que e obtida da "realidade" a qual influencia as a9oes do individuo e o comportamento 
diante aq\lele objeto. 
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visao funcionalista de marketing; a segunda se refere a investigayao epistemol6gica do 
consume. Dessa forma, a visao p6s-moderna de pesquisa do consume e do 
consumidor converge a explorayao do objeto em si, resultando em contribui96es para o 
entendimento das diversas rela96es sociais com o consume. Os autores mencionam a 
perspectiva p6s-moderna como "( ... ) a pesquisa de consumidores para entender o 
comportamento de consume sem qualquer intenyao de influencia-lo." (ENGEL et al. , 
2000, p. 06). 
TABELA 11-ABORDAGENS DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 
Pt!!SSU~is~ Abordagem Positivisla Abordagem lnlerpile~ .. m ' ' ' "W''T ' ... ' iii 
· Noture+Q:do !1Giicfocle Ob{e!ivQ, 10f19(vel · S9dol~nlt ronwuiOO 'iij~ 
:....... ::,00 E~ I V~de. CllUSQiidocle =~e~te::::;: ::;~~:e~~0:0~:e,::pra ~~ ~~ -~~ 
Rel~n~mentocfe~iso ~~::~entrepesq~isQdor ~::::·0~=;~:~:~~ ~ i~ 
... F-ONTE: Ada:ptado.de;Lallrd A. tj:udson e Julie L. Ozanne/ '' Alten{~tiYe. Ways of Seeking Knowledge .ln Comum<:r R.~:"-""'nb ., .,,..,~; Ji 
Gc>nsrp:nec l~E-~~t!J!t;h l4(Ma:tch 1988): 5(,)8-:?.1. Reimprcsso com pt;tmi~sa<l da The Umversity of Chicago Press. 
2.2.2 Preceitos sabre· Comportamento e Percepyao 
Sao fatores · relevantes como preceitos da percep9ao: os estimulos, a 
organiza9ao e a interpretayao. Como estimulo entende-se urn objeto ou evento 
qualquer do ambiente (SHETH et al., 2001 ). 0 cantata com os estimulos e oportunizado 
pelos recept6res· sen.soriciis de som, ctieiro, tato, visao e paladar. No enfanto, o evento 
ambiental nao e mecanicamente absorvido, mas sim dependente de outros fatores. 
Sheth et al. (2001, p. 287 -288) descreve tres fa to res que mold am a percep9ao: 
caracteristicas do estimulo; contexte; caracteristicas do cliente. 
As caracteristicas do estimulo englobam as informay6es sensoriais ·(cores, 
cheiros, texturas, entre outros); e o conteudo do estimulo (dados tecnicos ou modelos 
situacionais,· por exemplo). 0 fator contexte direciona-se ao momenta e espa9o em que 
a mensagem aborda o enunciatario. Portanto, o mesmo estimulo, em diferentes 
ambientes e mementos, pode ter interpreta96es divergentes. 0 cliente e urn fator 
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moldador devido ao aprendizado adquirido sobre dado objeto ou evento e ao 
sentimento manifestado, considerando experiencias e expectativas. 
Sobre o estudo de estimulos destacam-se pesquisas da area psicol6gica e 
administrativa que auxiliam o entendimento do comportamento. 0 pesquisador russo 
Ivan Petrovich Pavlov, Jean Piaget e tambem Skinner deram grandes contribuic;oes 
para o entendimento do aprendizado, por meio de suas teorias. Alem do aprendizado, a 
motivac;ao tambem possibilitou contribuic;oes para estimulos eficazes. Nessa area, 
Abraham Maslow se destacou com o direcionamento de necessidades para o 
comportamento do consumidor. 
Com base nas contribuic;oes da area do comportamento, as estruturas baseadas 
em servic;os possuem como desafio a utilizac;ao de artificios sensoriais de impacto com 
a finalidade de simbolizar os atributos intangiveis (ZEITHAML e BITNER, 2003). Dessa 
forma, a efetiva aplicac;ao de incitac;oes sensoriais torna a experiencia de servic;os mais 
tangivel a percepc;ao .. 
. Ainda concernente ao estimulo, revelam-se conhecimentos da intensidade deste 
para a percepc;ao do enunciatario. "( ... ) o limiar absoluto refere-se a quantidade minima 
de estimulo que pode ser detectada em urn determinado canal sensorial." (SOLOMON, 
2002,, p. 57). Desta forma, a mensagem deve atingir ou superar o limiar absoluto para 
ser detectada pelo publico de interesse. A diferenc;a percebida entre dois estimulos por 
urn sistema sensorial e nomeada de limiar diferencial e foi sistematizada por Ernst 
. ., ' ' 
Weber (SOLOMqN, 2002). 0 estu~o do limiar diferencial te~ grande impacto nas 
alterac;oes de produtos e marcas, seja com a intenc;ao de se fazer perceber ou de 
ocultar as. mudanc;as, sen do a alterac;ao necessaria para se tornar perceptive! 
diretamente proporcional a intensidade do estimulo primario. 
·Observa-se no referencial bibliografico e nas ac;oes mercadol6gicas o foco 
direcionado a estimulos cada vez mais assertivos, mesmo que essa preocupac;ao nao 
seja percebida da mesma forma pelo senso popular. Portanto, "embora haja evidencias 
de que. a eficacia da persuasao subliminar seja virtualmente inexistente, muitos 
consumidores continuam a acreditar que os profissionais de marketing utilizam essa 
tecnica." (SOLOMON, 2002, p. 68). 
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A organiza<;ao das informa<;6es, realizada ap6s a exposi<;ao ao estlmulo, faz-se 
com a inten<;ao de facilitar o processo interpretative. Grande evidencia a esta etapa foi 
dada pela psicologia Gestalt, que absorve o sentido da palavra alema. 0 pensamento 
desta escola defende a percep<;ao pela concep<;ao do todo, das extensoes relativas ao 
objeto; nao de partes isoladas, ou de itens formadores do todo. 
A hip6tese da Gestalt, para explicar a origem dessas for9as integradoras, e atribuir ao 
sistema nervoso central um dinamismo auto-regulador que, a procura de sua propria 
estabilidade, tende a organizar as formas em todos coerentes e unificados (GOMES 
FILHO, 2000, p. 19). 
Ao utilizar fundamentos biol6gicos e diversas pesquisas experimentais a hip6tese 
da Gestalt expande suas conclusoes nao apenas aos objetos artfsticos, mas a qualquer 
estlmulo, assim como a qualquer observador padrao. Portanto, esse pensamento 
contrasta como subjetivismo ao aliar as pesquisas experimentais a fun<;ao do sistema 
nervos.o, reestrutu_rando.a rela<;ao sujeito-objeto (GOMES FILHO, 2000) . 
. Segundo Schiffiman e Kanuk (2000) o metoda de organiza<;ao perceptiva da 
Gestalt faz com que. a vida individual seja extremamente simplificada .. lsto porque 
identifica padroes do todo e elimina. analises diferenciadas para cada estlmulo novo. As 
lei~ d~. Gestal~ para :a orga11iza<;.ao de estfmulos foram expostas pelo autor como: 
unidade, segrega<;ao, unifica<;ao, fechamento, continuidade, proximidade, semelhan<;a, 
pregnancia de forma(GOMES F.ILHO, 2000). 
A interpreta<;ao dos estimulos organizados e individual. e depende dos inumeros 
fatores do estim'Uio, ·do contexto e do cliente. "A proximidade que as interpreta<;oes tern 
com a realidade, portanto, depende da clareza do estlmulo, das experiencias passadas 
de quem percebe e dos seus motivos e interesses no momenta da percep<;ao." 
(SCHIFFIMAN e KANUK, 2000, p. 119). 0 estudo da interpreta<;ao dos signos e 
realizado pela semi6tica, que fornece subsidies consistentes para tradu<;ao de signos. 
Como cita<;ao de alguns autores dessa area do conhecimento temos Charles Pierce, 
Algirdas Greimas e Yuri Lotman. Para o momenta, no entanto, mais produtivo do que 
sinalizar as linhas semi6ticas existentes, e a avalia<;ao de viesses na aten<;ao, 
organiza<;ao e interpreta<;ao de mensagens em cenarios de informa<;6es excessivas. 
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Mecanismos de controle de informac;oes sao ativados diante de inumeros 
estimulos recebidos durante urn perfodo de tempo. Os vieses no processo perceptual 
sao verificados na exposic;ao, atenc;ao e interpretac;ao seletivas (SHETH et al., 2001). 0 
enunciatario procura a exposic;ao apenas das mensagens de seu interesse, evitando o 
grande fluxo de informac;oes, mesmo com estimulos intensos. Ao expor-se a 
determinado estimulo, o consumidor pode ainda descartar esforc;os para a atenc;ao a 
mensagem. A atenc;ao seletiva pode ocorrer tambem, ap6s a absorc;ao de informac;oes 
contrarias aos anseios do publico de interesse. 
Ainda que a exposic;ao e a atenc;ao sejam bern sucedidas, a interpretac;ao de 
determinado estimulo pode ser seletiva, o que auxilia a relac;ao com a dissonancia 
cognitiva. "A distorc;ao seletiva e a tendencia que temos de transformar a informac;ao 
em significados pessoais e interpreta-los de modo que se adapte a nossos 
prejulgamentos." (KOTLER e KELLER, 2006, p. 185). 0 mesmo fenomeno e exposto 
como"( ... ) urn modo de codificac;ao da informac;ao que a torna mais congruente com as 
crenc;as previas da pessoa." (SHETH et al., 2001, p. 292). Dessa forma, uma marca, 
- '' ., 
opiniao; produto ou servic;o defendido pelo cliente esta sob a influencia da distorc;ao 
·-- ' ' ' ' ' .. 
perceptuaL Seg~ndo Kotler e Keller (2006, p.185) esse fenomeno "( ... ) beneficia 
e.mpresas com .marcas fortes quando os consumidores distorcem informac;oes neutras 
ou ambfguas sabre a. marca para to rna-las mais positivas.". 
No ambito perceptive analisado anteriormente, encontra-se o desafio de 
identificar padroes .. interpretativos entre grupos de consumidores ou clientes para 
direcionar adequadamente os esforc;os de marketing, tendo como retorno ao mercado, 
estimulos altamente coerentes aos processos de organizac;ao e interpretac;ao, com 
. . . 
vistas e30 alcance de resultados organizacionais, envolvendo os diversos publicos de 
interesse. A percepc;ao do publico de interesse esta diretamente relacionada as atitudes 
e processos decis6rios, tendo como conseqOencia, finalmente, o comportamento. 
"Par atitudes podemos entender a predisposic;ao interna de urn indivfduo para 
avaliar .determinado objeto, ou aspecto, de forma favoravel ou desfavoravel, o que 
podera ser uma das variaveis a decidir o consumo." (GADE, 2003, p. 125). Ao contrario 
do significado .denotative, portanto, atitude na area do comportamento reflete a 
predisposigao do consumidor, nao o comportamento propriamente dito. Nesse sentido, 
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a atitude e estreitamente relacionada a percepgao, uma vez que a visao do consumidor 
sobre dado objeto influencia a predisposigao a compra. 
As fungoes das atitudes podem ser classificadas como utilitaria, ego-defensiva, 
expressao de valor, conhecimento (KATZ apud GADE, 2003; KATZ apud SOLOMON, 
2002). A fungao utilitaria busca a recompensa para maximizar ganhos por meio da 
predisposigao de compras de produtos que oferegam prazeres. Embasada pela teoria 
freudiana, a fungao ego-defensiva busca a protegao do eu, o que pode significar vieses 
interpretativos. A expressao de valor aproxima as atitudes dos valores e conceitos 
individuais, sustentando coerencias comportamentais. A fungao de conhecimento 
promove a estruturagao de percepgoes para encontrar significados sobre elementos 
incompletos, nao conhecidos ou ambfguos. 
Com base nos variados estudos, foram propostos modelos que pretendem 
descrever a formagao e a manutengao das atitudes, assim como seus componentes. 
A maioria dos pesquisadores converge ao entendimento de que as atitudes sao 
comp~stas por tres elementos, designado modelo ABC: affect, behavior, cognation3 
(SOLOMON, 2002). 0 afeto refere-se ao sentimento sobre determinada situagao ou 
' > ' j 
objeto, o comportamento considera a intengao pessoal em fazer algo e a cognigao 
' • > I 
reflete o conhecimento sobre o objeto e as crengas do consumidor. 
. ' 
Tendo G?.mo base os tres atributos, foram tambem analisadas as hierarquias a 
que esses elementos estao sujeitos. "Todos os tres elementos de uma atitude sao 
. . . ' . 
importantes, mas sua importancia relativa variara de acordo com o nfvel de motivagao 
de urn consumidor com relagao ao objeto de atitude." (SOLOMON, 2002, p. 167). 
A hierarquia do envolvimento, foi classificada em tres nfveis: aprendizagem-padrao ou 
. . . 
do aprendizado,. baixo envolvimento e experimental ou emocional (SOLOMON, 2002; 
SHETH et al., 2001). 
A hierarquia padrao expoe a premissa de que as informagoes e conhecimentos 
sobre determinado objeto sao considerados antes das emogoes e, inclusive, estas sao 
formadas pela busca de informagao. Ou seja, o processo de formagao de atitude e 
3 Afeto, comportamento,, cogni<;iio 
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racional, processando as cren9as, refletidas em emo(_foes e posteriormente no 
comportamento. 
A hierarquia de baixo envolvimento consiste nas atitudes com menor grau de 
importancia para o consumidor. Atitudes que nao o afetam gravemente se forem feitas 
de maneira errada. Para este tipo de atitude, Sheth, diferentemente de Solomon, 
propoe a hierarquia iniciada pelo comportamento, seguida pelo afeto e encerrada pela 
crenC.fa. Ou seja, o comportamento ocorre sem bases informativas s61idas, que serao 
buscadas ap6s o sentimento causado pelo objeto de consume (SHETH et al. , 2001 ). Na 
revela(_fao da FIGURA I, no entanto, o conhecimento apesar de mlnimo e existente e 
pode ser reforC.fado ao final do comportamento. 
Fonte: SOLOMON (2002, p. 167) 
F'IGURA I - HIERARQUIAS DA APRENDIZAGEM 
Na hierarquia experimental ou emocional, a atitude e tomada pela emo(_fao em 
rela(_fao ao objeto, promovendo posturas reativas, que serao analisadas apenas ap6s o 
comportamento. Dessa forma, marcas com alto grau de envolvimento sao beneficiadas, 
mesmo apresentando produtos similares. 
E relevante destacar o carater individual do envolvimento, relacionado a pessoa 
e nao ao objeto do estrmulo, assim como a importancia e definida por grau e nao de 
forma dicotomica (SHETH et al., 2001 ). Portanto, o grau de envolvimento e 
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caracterlstica do destinatario e deve ser avaliado por meio de pesquisa ao pretender 
influenciar a atitude deste. 0 envolvimento do consumidor e do cliente tambem remete 
as escolhas dos estlmulos no campo. "( ... ) quanta me nos importante e o produto para 
os consumidores, mais importantes sao muitos dos estlmulos de marketing ( ... )." 
(SOLOMON, 2002, p.168). 
Alem do modelo de atitude com tres componentes basicos, os modelos 
multiatributos, que consideram as diversas influencias para a formac;ao de atitude e a 
relevancia dessas influencias, sao delineados nos modelos de Rosenberg, Fishbein e 
no modelo estendido de Fishbein. No primeiro modelo, o psic61ogo Milton Rosenberg, 
ressalta que urn objeto pode ser meio para atingir valores (SHETH et al., 2001). 
Portanto, para avaliar a atitude, soma-se os valores ligados ao objeto e pondera-se a 
importancia desses valores. 
Ja no modelo de Fishbein, sao avaliadas as consequencias, positivas ou 
negativas, do objeto para o consumidor ou cliente. Segundo Solomon (2002) este 
modelo. pressupoe que o pesquisador sempre sera capaz de identificar todos os 
atributos relevantes e que o processo decis6rio sera racional. Portanto, neste modelo, 
- "' .. 
sao identificadas a importancia de cada atributo e a percepc;ao sabre o objeto de 
pesquisa relacionada ao atributo. 
0 modelo estendido de Fishbein compreende as diversas influencias 
convergentes ao comportamento. A proposta do modelo e analisar as atitudes em 
relac;ao aos comportamentos e nao as atitudes apenas em relac;ao ao objeto (SETH, et 
" '. . . ' . ' 
al., 2001). Dessa forma, esta proposta tende a minimizar as distorc;oes entre atitudes e 
comportamento, incluindo na avaliac;ao influencias externas, ao considerar que urn 
mesmo objeto pode ser alvo de diversos comportamentos. 
A importancia da atitude para o comportamento, mediante os estudos citados, 
revela a correlac;ao entre esses dois elementos, mesmo que a predisposic;ao positiva 
nao signifique necessariamente comportamento de compra. "( ... ) muitos fatores podem 
interferir no desempenho do comportamento real, mesmo se o consumidor tiver 
sinceras intenc;oes" (SOLOMON, 2002, p. 177). A mensurac;ao de atitudes faz-se por 
meio de escalas como as ja conhecidas escalas de Likert e Thurstone, que serao objeto 
de estudo no capitulo posterior. 
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Devido a correla9ao entre atitude e comportamento de compra a inversao da 
analise para a mensura9ao de atitudes tambem e utilizada, embora nao apresente alta 
confiabilidade. No entanto, considerando os obstaculos possfveis para a atitude 
transformar-se em comportamento, nao raramente os futures comportamentos de 
compra sao definidos pelo comportamento apresentado. Ou seja, a 16gica da compra de 
urn determinado produto pode traduzir a atitude do comprador (SETH et al., 2001). 
Enfim, os aspectos perceptivos e atitudinais averiguados estao inseridos no 
processo decis6rio do consumidor. As etapas do processo decis6rio sao: 
reconhecimento da necessidade, busca de informayao, avalia9ao de alternativa pre-
compra, compra, consume, avalia9ao p6s-consumo (ENGEL et al., 2000). Gada etapa 
do processo decis6rio e auto-explicativa e nao sera foco de detalhamento para presente 
trabalho. 
Porem, a composiyao do processo esta intensamente relacionada ao 
envolvimento do .consumidor ou cliente. A convergencia entre diferentes autores expoe 
... ' .. 
que quanta maior o envolvimento com o produto ou servi9o, maior a aderencia ao 
pr,ocesso decis~rio padrao (GADE, 2003; ENGEL et al., 2000). Ou seja, para objetos 
com baixo envolvimento algumas etapas podem ser eliminadas, agilizando as decisoes 
~' ' ' 
cotidianas. 
A consequencia da analise integral do processo decis6rio e a solugao de 
problemas ampliada, em que sao necessarias compara96es, busca de informayao, 
. -· '''• ·, ' ' 
avalia9ao do sentimento p6s-compra; ja a analise resumida compoe a solu9ao de 
. ' . ; ' . ' 
problema limitada. Segundo Engel et al. (2000) a varia9ao do processo decis6rio ocorre 
' • • I' ' , ' . ' 
devido ao. grau em que as alternativas sao diferenciadas, a presen9a ou ausencia de 
~~stri96es de tempo e ao grau de envolvimento relative. Para decisoes cotid~anas os 
componentes citados como determinantes no processo de decisao, convergem para a 
.... ( 
solu9ao de problema .limitada. 
' . 
Kotler e Keller (2006) relatam tres modelos heurfsticos, que minimizam as etapas 
decis6rias: heurfstica conjuntiva, heurfstica lexicografica, heurfstica de elimina9ao de 
aspectos. A primeira avalia9ao e realizada pelo mfnimo nfvel aceito a cada atributo e 
seleciona o primeiro objeto que atende a esse padrao. A heurfstica lexicografica define 
a melhor op9ao dentre as alternativas baseando-se apenas no atributo mais relevante. 
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A elimina9ao de aspectos avalia a probabilidade de escolha dos atributos em acordo 
com a importancia e elimina progressivamente os objetos que nao alcan9am o padrao 
mlnimo. Dessa forma, o entendimento do envolvimento do consumidor ou do cliente 
como objeto de estrmulo nao apenas define a decisao comportamental, mas tambem o 
processo pelo qual a decisao sera realizada. Logo, os profissionais que apresentam 
conhecimento sabre a simula9ao do processo decis6rio de compra, tendem a 
influenciar esse processo de forma assertiva. 
2.2.3 Defini96es do Mercado Empresarial 
Tanto nas analises sabre servi9os quanta sabre comportamento, e recorrente o 
questionamento no que se refere a delimita9ao do conceito de cliente. No entanto, a 
literatura, apesar de vasta no campo do consumidor, nao apresenta inumeros estudos 
sabre clientes. As exposi96es mais recorrentes ocorrem em referencias de business to 
business e canais de marketing. A pesquisa apresentada ate o momenta converge 
. . 
igualmente ao cliente, contudo, e necessaria a composi9ao de especificidades como os 
- . ' . 
papeis destes e as rela96es de marketing para a continuidade dos estudos. 
Diferentement~ do mercado consumidor, em que a aten9ao concentra-se na 
~~apa final do processo de produ9ao-consumo, o mercado baseado no cliente, 
preoc~pa-se intensamente com os intermediaries. 0 ambiente do mercado empresarial 
compreende nao apenas os produtos e servi9os vendidos para a produ9ao de outros 
como 
0 
tambem os varejistas e atacadistas (KOTLER e ARMSTRONG, 2003). A 
amplitude do mercado organizacional e por vezes escondida a sombra do mercado 
consumidor, assim como apresenta inumeras especificidades relacionadas ao objeto de 
' ' ' '' 
estudo, resumidas abaixo. 
Destaca-se a importancia das demandas para o presente estudo. Segundo Kotler 
e Armstrong (2003), as demandas dos mercados empresariais sao derivadas, 
inelasticas e oscilantes. Ou seja, derivam da demanda por bens de consumo, nao sao 
. . . 
altamente afetadas por altera96es de pre9o em curta prazo, mas tendem a variar com 
maior frequencia e mais rapidamente do que a varia9ao de consumo. 
TABELA Ill- CARACTERiSTICAS DOS MERCADOS EMPRESARIAIS 
• .. · · .. mereadp empresari:il f>O~J.li f{Wil(J.~ <X>mpmdorc.>$, !lUI$ seus t.~C!Iflpradort'S sao maJores. 
dk.'tltel org;miz:lrluna!se$Ji() 'ti~IJ$am~mitrados ~rcljicamente. 
;J:l A~Je11J;U1,dado compr.1dor or£,aniz.1donal e dcn'patla da demanda do <:on.'IUlnidor final. 
;J .;LN<> .. mer'¢;tdo empre.sarh!l, ;l . dem:Ji).dll ~ itte/tislica- ntJo f: tiro ~•fewda no <.'Urto prmr.<) [X)r rnud;ms~<ts no prec;o. 
1\'lef('lltlo ()si;fta mats c nuds• tJpklaill<:tlte. 
fonte: KOTLER e ARMSTRONG (2003, p.151) 
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Referente a classifica9ao de clientes, Hutt e Speh (2006) identificam como 
participantes do mercado organizacional as empresas comerciais, os 6rgaos 
governamentais e as institui96es. Ainda segundo os autores, no campo das empresas 
comerciais existem os usuaries, os produtores originais e os revendedores e 
distribuidores. · Nesse sentido, a classifica9ao e similar aos· participantes dos can a is de 
distribui9ao, ampliando a importancia dos intermediaries no processo de produ9ao e 
consume. "Os principais membros de urn canal de marketing sao fabricantes, 
intermediaries (atacadistas, varejistas e especialistas) e usuaries finais (clientes de 
empresas ou consumidores industriais)." (COUGHLAN et al. , 2002, p. 27). 
Como ja exposto anteriormente, os varejistas e atacadistas pertencem ao 
ambiente do mercado empresarial (ver exemplo FIGURA II). Dessa forma, as 
transa96es comerciais realizadas entre industria produtora e revendedores podem ser 
estudadas por melo.das especificidades destacadas. A rela9a0 entre industria produtora 
e seus clientes, isto e, intermediaries do processo produ9ao-consumo, tende a ser 
. . 
estreita e interdependente, inclusive constituindo trocas de informa96es e parcerias 
diversas. 
Os distribuidores compartilham informa96es de tendencias de vendas com 
produtores, enquanto estes se interessam pelas informa96es sobre o produto e 
. . . 
habilidades para ven~~s, ampliando o desempenho de futuras a96es (COUGHLAN et 
al., 2002). Na FIGURA Ill, os fluxes de marketing nos canais de distribui9ao sao 
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exemplificados em uma cadeia de nivel dois, ou seja, com dois intermediarios entre o 
produtor e o consumidor. 
Considerando as variac;;oes no campo das transac;;oes com clientes pode-se 
desenvolver conclusoes especificas. Devido a interdependencia entre fornecedor e 
cliente nas relac;;oes organizacionais e a durabilidade dessas relac;;oes a enfase no 
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Com rela<;ao a venda pessoal, alem da estimula<;ao da demanda, o vendedor 
tern como objetivo orientar os clientes quanto aos produtos e servi<;os, assim como 
estar apto para responder questoes tecnicas, inclusive do ponto de vista do cliente. 
Tendo como base a demanda derivada, "( ... ) profissionais de marketing organizacional 
as vezes promovem seus produtos diretamente ao consumidor final para aumentar a 
demanda industrial." (KOTLER E ARMSTRONG, 2003, p. 151). lndustrias de bens de 
consumo, assim como seus fornecedores, promovem com frequencia os produtos aos 
consumidores finais, inclusive de forma cooperada, com varejistas e atacadistas, 
ampliando tanto a demanda intermediaria, quanto a final. 
Por fim, os servi<;os agregados aos produtos sao inumeros, pois se direcionam a 
solu<;ao de necessidades organizacionais e compoem diferencia<;6es competitivas 
concentradas no relacionamento duradouro. "0 produto do profissional de marketing 
828 tambem inclui urn importante componente de servi<;o. 0 consumidor organizacional 
avalia a q~a.lidade do produto ffsico e a qualidade dos servi<;os agregados." (HUTT e 
S~EH, .2006, p, 39). As decisoes de compra, devido a complexidade,. tendem ao 
processo decis6rio completo. No entanto, para muitos distribuidores as compras podem 
ser consideradas decisoes cotidianas, uma vez que as realizam com grande frequencia, 
. "' 
o que torna os clientes mais suscetiveis aos estimulos de baixo envolvimento ou aos 
. . . 
emocionai~, dependendo da rela<;ao que apresentam com a marca. 
Com rela<;ao aos papeis dos clientes, Kotler e Armstrong (2003, p. 1 ~5) expoem 
cinco possiveis participantes do processo de compra organizacional: 
' • ' ! • 
• Usuarios: membros da organiza<;ao que usarao o produto ou 
ser\ti<;o. A quem o produto se destina; 
• lnfluenciadores: ajudam a definir atributos dos produtos e 
servi<;os, assim como dete'm informa<;oes para avafia<;ao de 
op<;6es; 
• Cornpradores: selecionam e negociam as compras com os 
fornecedores, bern como as condi<;6es em que o processo de 
compra sera efetuado; 
• Decisores: sao os que aprovam os fornecedores finais, embora na 
compra cotidiana os compradores sejam tambem decisores; 
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• Filtros: controlam os fluxes de informac;oes durante o processo de 
compras, formal ou informalmente. 
Conexo ao mesmo tema, Sheth (2001) propoe a classificac;ao em apenas tres 
papeis: usuario, utilizador do produto ou servic;o; pagante, quem financia a compra; 
comprador, quem participa da aquisic;ao do produto no mercado. Dessa forma, as 
ac;oes mercadol6gicas devem identificar os publicos de interesse que possuem maier 
representatividade no processo decis6rio, visionando as mais diferentes contribuic;oes 
de cada papel do cliente. 
Durante o capitulo foram expostos os preceitos sabre comportamento, assim 
como as especificidades do mercado organizacional e de clientes. Com base nesses 
estudos verifica-se a importancia de servic;os em empresas industriais no que se refere 
a entrega de valor aos clientes. Sobretudo, mais do que identificar essa importancia, e 
necessaria que os estimulos de servic;os sejam coesos com o comportamento do 
cliente, considerando-se as aspectos influenciadoresdo processo decis6rio. 
Ate o momenta,· forain analisados os principais conceitos, averiguadas a 
estruturac;ao de modelos anaHticos e a relevancia desses t6picos, assim como expostos 
.. ' . ' ' 
os cenarios contemporaneos de servic;os e das relac;oes industriais. Contudo, como o 
' - . . 
desafio concentra-se nao apenas em agregar servic;os aos produtos industriais, mas 
'- ' ' ... 
. . 
igualmente em identificar quais os atributos relacionados aos servic;os sao relevantes 
. ' 
para os clientes, e crucial que as pesquisas para avaliar os servic;os sejam tambem 
estudadas. 
2.3 PESQUISA DO COMPORTAMENTO DO CLIENTE 
A pesquisa do comportamento do cliente esta inserida no contexte da pesquisa 
de marketing e provem o profissional da area de conhecimentos relevantes para a 
satisfac;ao de necessidades e desejos. 
No processo de administra9ao de marketing, a disposi9ao de informa96es, em 
quantidade e com qualidade, a respeito do mercado, do ambiente, do macroambiente 
de marketing e da propria empresa, e fundamental para a redu9ao do risco na tomada 
de decisoes. (MATTAR, 1999, p. 45). 
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No cenario contemporaneo da administra9ao, com intensa pressao concorrencial 
e rapidas mudan9as tecnol6gicas, decisoes assertivas, possibilitadas par analises de 
pesquisas de marketing, compatibilizam o ambiente organizacional a verbas cada vez 
mais enxutas. Portanto, a corrida pela produtividade das atividades de marketing, isto e, 
apresentar o maximo de resultado com o menor investimento possivel, torna evidente a 
necessidade de saber onde atuar. 
Esse cenario direciona nao apenas as decisoes estrategicas e gerenciais, como 
tambem a pesquisa de marketing a excelencia, ja que e o instrumento para a tomada 
de decisoes. "0 competitive ambiente de marketing de hoje e os custos, sempre 
crescentes, atribuidos a tomada de decisoes erradas exigem que a pesquisa de 
marketing forne9a informa96es corretas." (MALHOTRA, 2001, p. 44). 
Mesmo que a literatura sabre o comportamento do cliente seja restrita, a 
pesquisa na area apresenta em sua estrutura geral a mesma configura9ao das 
pesquisas com consumidores, igualmente inseridas no ambito da pesquisa de 
marketing. Portanto, o referencial te6rico utilizado transita nao apenas pela bibliografia 
de cliente, que tern como principal representante neste trabalho o livre Comportamento 
do Cliente, mas tambem pelas demais referencias. 
Pesquisa de marketing e a definic;:ao, coleta, analise e disseminac;:ao de informac;:oes de 
· forma sistematica e objetiva e seu uso visando a melhorar a tomada de decisoes 
relacionadas a identificac;:ao e soluc;:ao de problemas (e oportunidades) em marketing. 
(MALHOTRA, 2001, p. 45). 
Dessa forma, destaca-se a pesquisa. nao apenas como a configura9ao de coleta 
de dados e amostras, mas principalmente como forma de disseminar o conhecimento 
adquirido para atuar sabre problemas e oportunidades par meio de decisoes coerentes. 
Alem disso, a p~squisa de marketing apresenta-se como urn processo, constituido de 
eta pas em. que o conhecimento do pesquisador e fundamental. 
A aplicabilidade do conhecimento adquirido par meio das pesquisas retorna para 
o cliente e, conseqOentemente, para a empresa. "A pesquisa sabre o comportamento 
do cliente e importante para criar valor para o cliente e comunicar a ele esse valor." 
(SHETH, 2001, p. 439). 0 conteudo des servi9os agregados aos bens tangiveis, 
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comentados anteriormente, exemplifica bern a comunicac;ao desse valor. Como estudo 
necessaria para a averiguac;ao de metodologias no cenario da pesquisa com clientes 
encontram-se os tipos de pesquisas e os instrumentos utilizados para adquirir 
informac;oes do publico-alva. 
Com relac;ao aos tipos de pesquisas sabemos que a "( ... ) aparente confusao 
observada nas diversas classificac;oes ocorre porque o tipo de pesquisa e urn conceito 
complexo que nao pode ser descrito de maneira unica." (MATTAR, 1999, p.76). 0 autor 
compilou a visao de diferentes estudiosos sabre a classificac;ao de pesquisas (ver 
TABELA Ill). 
TABELA IV- CLASSIFICA<;AO DOS TIPOS DE PESQUISA 
Classifica.;ao Au tor 
Explorat6ria Selltiz e outros (1959) 
Descritiva Churchill (1979) 
Causal (ou de Rela9oes Causais) Green & Tull (1966) 
Exploratoria 
Conclusiva: Descritivas 
Cox & Good (1967) 
.. 
Causa is 




Explorat()rias Boyd & Westfall (1973) 
Conclusivas: Estudos estatfsticos 
Casos 
Estudos experimentais 
Metodo hist6rico Luck, Wales & Taylor (1974) 
Abordagem inferencial 
Abordagem experimental 
Metodo qualitative Kirk & Miller (1986) 
Metodo quantitativa 
Experimental · · Kerlinger (1973) 
Ex-post facto 
Levantamentos amostrais Festinger & Katz (1959) 
~studo de campo 
Experimentos no campo 
Experimentos em laborat6rio 
Explorat6rio Drake & Miller (1969) 
Descritivo 
Experimental 
Fonte: MATTAR (1999, p. 76) 
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E nitido o conglomerado das classificac;oes de pesquisas. Alem desse conjunto 
de informac;ao em administrac;ao, esse mesmo conglomerado e observado em diversas 
areas do conhecimento. Dessa forma, a praticidade e a aplicabilidade na definic;ao de 
pesquisas destacam-se facilmente devido ao enfrentamento de classificac;oes 
complexas. Segundo Malhotra (2001 ), existem duas vertentes para as pesquisas: a 
identificac;ao de problemas e a solugao destes. 0 autor classifica as pesquisas em 
explorat6rias, que fornecem informagoes, mas nao podem ser extrapoladas a 
populagao; e conclusivas, com base estatistica capaz de ser generalizada 
(MALHOTRA, 2001 ). Ainda segundo o estudioso, as pesquisas conclusivas podem ser 
divididas em descritiva, que descreve caracteristicas ou fungoes do mercado; ou causal, 
que estabelece causa para determinados efeitos t6picos em decisoes de marketing. 
Os estudos descritivos podem ser transversais, em que a amostra e estudada 
apenas uma vez; ou longitudinais, em que a mesma amostra e estudada diversas 
vezes. lncluido .na pesquisa transversal, temos ainda o estudo transversal unico, em 
que o fenomeno e pesquisado apenas uma vez e o transversal multiple, em que o 
. ' 
fenomeno e estudado diversas vezes, mas com amostras diferentes (Analise de 
Coorte). Na FIGURA IV, os tipos de pesquisas de marketing sao expostos 
re.sumidamente. 
Fonte: SHETH et al. (2001, p. 1 05) 
FIGURA IV- TIPOS DE PESQUISA DE MARKETING 
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Embora a concep<;ao das pesquisas nao se altere, as pesquisas transversais 
(micas sao tambem chamadas de ocasionais; as transversais multiplas de evolutivas; e 
as longitudinais de Painel Omnibus (MATTAR, 1999). Outra visao sabre as pesquisas 
destaca duas grandes categorias: a qualitativa, que mensura descri<;oes e categorias 
gerais; e quantitativa, que mensura numericamente (SHETH et al., 2001 ). Embora 
exista ampla forma de classifica<;ao, e relevante a convergencia no que se refere aos 
estudos com a finalidade de prover o pesquisador de maiores informa<;oes e os estudos 
com o objetivo de definir de forma representativa e com capacidade de generaliza<;ao 
as hip6teses estabelecidas. 
Alem dos tipos de pesquisas, e importante a defini<;ao dos metodos de caletas de 
informa<;ao, que podem alterar, inclusive, os resultados dos estudos. No que se refere a 
percep<;ao e outros fatores relacionados ao cliente, as medi<;oes, par meio de escalas, 
fornecem amplos subsidies. "0 processo de medi<;ao consiste em associar numeros a 
urn objeto, que, segundo uma regra estabelecida, passam a representar a quantidade 
' ~- . . '. ' 
. . 
~e suas caracteristicas ou atributos." (MATTAR, 1999, p. 194). Dessa forma, a medi<;ao 
~proxirna-se do_ obj~tivismo quantitativa e confere praticidade na tabula<;ao dos dados. 
2.3.1 Escalas em Pesquisas do Comportamento do Consumidor 
As escalas avaliam atributos, ou seja, caracteristicas do objeto, ao inves de 
analisarem o objeto como urn todo. No entanto, o escalonamento, que representa o usa 
de medi<;oe.s dentro de urn conjunto continuo, deve ser utilizado pensando-se no 
. . . ' 
atributo a ser pesquisado. lsto porque, a escala escolhida vai precisar aspectos 
capazes de analises posteriores, dependentes da natureza da medi<;ao. 
Para pesquisas quantitativas com clientes sao dispostas medi<;oes no sentido de 
apurar atitudes, imagem e autoconceito, multiatributos de atitudes e percep<;oes e 
preferencias par meio de mapas perceptuais (SHETH et al., 2001 ). Nesse sentido, cad a 
tipo de escala cabera a uma determinada finalidade, sendo necessaria, portanto, o 
conhecimento dessa ferramenta. As escalas existentes podem ser classificadas em 
nominais, ordinais, intervalares, e de razao (MALHOTRA, 2001; MATTAR, 1999). Gada 
tipo de escala utiliza os valores atribuidos as caracteristicas de forma diferenciada. lsto 
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e, enquanto urn numero pode identificar o atributo, em outra escala ele pode significar 
maior concordancia do respondente. Na TABELA IV sao expostas as utiliza<;oes em 
marketing e as possfveis analises estatfsticas de cada escala. 
A escala nominal apenas identifica determinada caracterfstica. Dessa forma, 
masculine pode ser representado pelo numero urn e feminine pelo numero dois. Assim 
como tres cores podem ser representadas ou rotuladas por numeros. Podemos 
identificar os numeros mais repetidos, concluindo a existencia de maior incidencias de 
respostas com o numero dois, ou seja, mais mulheres responderam ao questionario. 
"Permite-se apenas urn numero limitado de estatfsticas, todas elas baseadas em 
contagens de frequencias." (MALHOTRA, 2001, p. 238). 
A escala ordinal ja categoriza os atributos, sendo possivel identificar se algum 
objeto tern uma caracteristica mais marcante do que outro. Mas, nao aponta a exata 
diferen<;a entre urn objeto e outro, apenas indica sua posi<;ao de preferencia. "Sempre 
que desejamos obter ordenamento das preferencias, opinioes, atitudes e percep<;oes 
dos consumidores deveremos utilizar escalas ordinais." (MATTAR, 1999, p. 197). 
A escala intervalar consegue nos indicar quanto determinada caracterfstica entre 
dois o~jetos e di~tante entre si. A diferen<;a entre os numeros e constante ou igual, o 
que permite as compara<;oes. "Em uma escala intervalar, a localiza<;ao do ponto zero 
. . . .. ' ' .... ' ~ , . . . 
~~o e fixa." __ (Mf:\LHOTR~, 2001, p. 240). A escala de razao possui as mesmas 
caracterfsticas da intervalar, com a diferen<;a de existir o zero absolute. lsto e, 
. ~· . 
conseguimos comparar, em todos os sentidos, os objetos. ldentificar quantas vezes urn 
• > ' 
determinado atributo e maior do que outro. 
As tecnicas de escalonamento podem ser dividas em comparativas e nao-
comparativas, send() que o carater ordinal sempre estara presente nas escalas 
comparativas (M~LHOTRA, 2001 ). Dessa forma, as tecnicas de compara<;ao perm item 
o ordenamento por meio da caracterfstica estudada. As tecnicas de compara<;oes sao 
diversas e podem ocorrer por meio de pares ou com inumeros objetos ao mesmo 
tempo. Ainda segundo o autor, as tecnicas comparativas sao compostas de 
compara<;oes por pares, ordem de postos, soma constante e o Tipo Q (MALHOTRA, 
2001). 
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TABELA V- CARACTERfSTICAS DAS ESCALAS BASICAS DE MEDIQAO 
Escala Caracteristica Uso em Marketing Estatisticas Possiveis 
NOMINAL ldentidade, Marcas, sexo, rac;as, Moda, 
Definic;ao (mica de cores, tipo de lojas, Percentagens, 
numeros regioes, uso/nao uso, Teste Binomial, 
gosta/nao gosta, e a Teste Qui-quadrado, 
a toda variavel a que se Mcnemar, 
possa associar Cochran Q 
numeros para 
identificac;ao 
ORDINAL Ordem dos Atitudes, 
numeros Preferemcias, Median as, 
Opinioes, Quartis, 





Correlac;ao de Postos 
INTERVALO. Comparac;ao .de Atitudes, ,, 
intervalos Opinioes, Media, 
Conscientizac;ao, Intervale, 
Preferencias, Amplitude total, 






Anali~e .de vari~mcia, 
Correlac;ao de 
produto - memento 
RAZAo Compara9ao de I dade, Todos os do item 
medidas absolutas, Prec;o, anterior e mais: 
Comparac;oes de Numero de Mt§dia geometrica, 
proporc;oes consumidores Mt3dla harmonica, 
Volume de vendas Coeficiente de variac;ao 
Renda 
Patrimonio 
Fonte: MATTAR (1999, p.195) 
Em inumeros casas, no entanto, existe a necessidade de avaliac;ao sem a 
apresentac;ao de estlmulos concorrentes, devido ao objeto de estudo e a possibilidade 
de amplitude da amostra, reduzindo o tempo para cada respondente. Nesse caso, 
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varias sao as escalas desenvolvidas par pesquisadores no campo administrative para a 
analise do consumidor e do cliente. Entre elas destacam-se: a escala de Diferencial 
Semantico, a escala de Stapel, a escala de Thurstone e a escala de Likert. 
"As escalas de diferencial semantico foram propostas par Osgood, Suci e 
Tannenbaum (1957) e consiste em o respondente avaliar determinado objeto num 
conjunto de escalas bipolares de sete pontes." (MATTAR, 1999, p. 209). Devido a 
caracterfstica semantica pratica, esta escala e utilizada para avaliar produtos e marcas. 
Pode canter os numeros na escala ou apenas lacunas em branco para serem 
assinaladas. A analise pode ser feita de um a sete ou de menos dais ate mais dais. 
"Sua versatilidade torna a diferencial semantica uma escala popular de classificac;ao em 
pesquisa de marketing." (MALHOTRA, 2001, p. 257). 
A escala de Stapel propoe duas caracterfsticas bipolares, testadas anteriormente 
para validac;ao, que variam de menos cinco ate mais cinco para cada caracterfstica. 
Portanto, ao avaliar o atendimento teremos avaliac;oes distintas para o bam 
atendimento e para o mau atendimento. A escala nao possui o zero absolute e e 
considerada. nao pratica para o usa em grandes proporc;oes. No entanto, permite 
compa~ac;oes seman~icas coerentes. 
A escala de Thurstone propoe uma serie de afirmac;oes e levam o respondente a 
concordar ou dis.cordar com essas afirmac;oes. Contudo, nao e considerada a 
' ' 
intensi.dade de concordancia ou discordancia e a avaliac;ao e parcial, uma vez que 
elimina. os fatores de .. discordancia, aceitando apenas as respostas concordantes para 
. ' ~ ' ' ' ' 
analise. Outro fator na estruturac;ao da escala e a necessidade de formatar inumeras 
p~rguntas.e submete-las a jufzes ate a selec;ao das mais indicadas. 
'-· ~ . 
A.escala de Likert, mantem a atuac;ao par meio de discordancia e concordancia, 
mas utiliza uma escala com cinco pontes para avaliar atitudes. "Diferentemente da 
escala de Thurstone, os respondentes sao solicitados nao s6 a concordarem ou 
discordarem das afirmac;oes, mas tambem a informarem qual o seu grau de 
concordancia I discordancia." (MATTAR, 1999, p. 216). 0 somat6rio das respostas 
indica o grau de concordancia total. Para isso, deve-se tamar cuidado com as 
afirmac;oes negativas, que tern a escala alterada em relac;ao a sua pontuac;ao. 
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Em pesquisas quantitativas as escalas sao de grande utilidade para o 
pesquisador do comportamento de compra. Nao apenas pela caracteristica pragmatica, 
mas principalmente pelas informa<;oes capazes de inferirem, seja diretamente ou por 
meio de analises estatisticas. Assim como os questionarios quantitativos, existem ainda 
uma serie de metodos para coleta de dados em pesquisas de marketing. Estes serao 
estudados resumidamente em seguida. A variabilidade no uso desses metodos consiste 
na defini<;ao do objetivo do pesquisador e da caracterfstica do universe pesquisado. 
2.3.2 Coleta e Metodos de Pesquisa do Comportamento do Consumidor 
No que se refere ao metodo de coleta de dados e sua comunica<;ao, este pode 
ser classificado como disfar<;ado ou nao disfar<;ado e estruturado ou nao estruturado. 
"Um instrumento de coleta altamente estruturado significa que as questoes a serem 
perguntadas, quanto as respostas possiveis de serem respondidas ja estao 
. . 
completamente determinadas." (MATTAR, 1999, p. 162). 0 grau de estrutura<;ao 
determinado pelo pesquisador permite delinear a subjetividade das repostas e e 
intrinsecamente relacionado ao objetivo de pesquisa. 
"0 disfarce representa o grau em que o instrumento de coleta de dados permite 
ao respondente saber os prop6sitos da pesquisa e os temas sobre os quais esta sendo 
questionado." (MATTAR, 1999, p. 162). Dessa forma, caso o objeto de estudo seja 
. . ' ' 
sigiloso ou as respostas devam ser apresentadas com o minimo de influencia externa 
possfvel, maior sera ograu de disfarce. 
Alem dos questionarios para coleta de dados, que podem ser pessoais, por 
telefone, por carta-resposta ou por meio eletronico, a coleta pode ser realizada apenas 
por observa<;ao ou por entrevista, assim como os estfmulos ao respondente podem ser 
diversos. Com rela<;ao a observa<;ao do comportamento do consumidor e cliente, tanto 
estruturada, quanto nao-estruturada, Paco Underhill oferece grande subsidio embasado 
por pesquisas. Segundo o autor "( ... ) a ciencia das compras cria melhores ambientes 
varejistas - em ultima analise, estamos fornecendo uma forma de defesa do 
consumidor que beneficia tambem nossos clientes." (UNDERHILL, 1999, p.34). 
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0 uso de estfmulos externos e comumente utilizado em pesquisas qualitativas. 
Entre alguns metodos de coleta de dados qualitativos destacam-se: projec;oes e focus 
group. A projec;ao e configurada como nao estruturada e disfarc;ada, pois deixa o 
respondente livre para declarar suas respostas, assim como nao permite o 
conhecimento da pesquisa, evitando influencias na percepc;ao. 
0 metodo rna is utilizado em marketing tern sido o Teste de Apercepc;ao T ematica 
(TAT), que consiste em apresentar situac;oes em forma de est6rias em quadrinhos para 
relato subjetivo e continuac;ao da sequencia (MATTAR, 1999). As projec;oes tornam 
evidentes a influencia das experiencias com a situac;ao estudada para a formac;ao da 
percepyao. Sao tambem metodos de projec;ao: o teste de Rorschach, brincar com 
bonecos, associac;ao de palavras, teste Tomkins-Horn de organizac;ao de figuras 
(SHETH et al., 2001; MATTAR, 1999). 
A pesquisa por meio de grupo foco prescinde a presenc;a de moderador 
experiente, assim como captura de audio e vfdeo, capaz de ser analisada 
detalhadamente pelos observadores. 0 acompanhamento permitido alem do moderador 
> ~ • ' ' • L C • 
e possfvel pelo vidr~ one way. A composic;ao da amostra estudada em relac;ao a 
posic;ao do pro_fi~sional.atuante no grupo foco tambem deve ser observada. 
"Os grupos focais sao frequentemente utilizados nos mercados de bens de 
consumo e industrial, no intuito de atingir urn entendimento das visoes dos clientes 
. . 
sobre determinado t6pico." (SHETH et al., 2001, p. 440). Embora ~ssa tecnica incentive 
a influencia do grupo sobre as respostas dos pesquisados, ela permite o entendimento 
de visoes de grupo,s _especfficos de consumidores. Devido ao carater de manifestac;ao 
coletiva do grupo. foco, o moderador deve estar preparado para administrar possfveis 
conflitos. 
"0 que a empresa descobre por meio das discussoes em grupo (e outros 
metodos de pesquisa qualitativa) pode ser utilizado para criar perguntas especfficas 
para estudos quantitativos posteriores em larga escala." (SHETH tal., 2001, p. 442). Ou 
seja, embora a pesquisa nao seja possfvel de generalizac;ao por meio do grupo foco, o 
delineamento de pesquisas mais aprofundadas ou o levantamento de hip6teses podem 
ser fornecidos por esse metodo. 
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Ainda como metoda de pesquisa e encontrado o processamento de informac;;oes 
em variados modelos de coleta de dados: movimento ocular, resposta galvanica da 
pele, atividade cerebral, perfil de imagem visual e protocolo (SHETH et al., 2001). 
lndependente da escolha do metoda pelo pesquisador, pode ser observado a 
relevancia de delinear com precisao o objeto de estudo e os objetivos da pesquisa. 
Alem disso, e evidente tambem, devido aos variados metodos citados, a necessidade 
de conhecimento aprofundado para selecionar e aplicar o metoda mais coerente. Nesse 
sentido, sao observadas barreiras para a utilizac;;ao e para a credibilidade de pesquisas 
de marketing (KOTLER e KELLER, 2006, p. 114): 
• Um conceito limitado de pesquisa de marketing: muitos 
gerentes veem a pesquisa apenas como procura de dados e nao 
optam, muitas vezes, por uma definic;;ao cuidadosa do problema ou 
das alternativas de decisao gerencial. 
• Pesquisadores de marketing pouco qualificados: Devido a visao 
limitada de pesquisa de marketing, os pesquisadores contratados 
geralmente sao poucos experientes, o que reflete resultados pouco 
expressivos e reforc;;a o conceito sabre pesquisa de marketing. 
• Definicao incorreta do problema de pesquisa:, o autor cita o 
exemplo da New Coke, em que varias pesquisas sabre gosto foram 
f~itas, enquanto o objeto de estudo deveria ser a marca. 
· · · •· · Conclusoes tardias e ocasionalmente erroneas por parte da 
pesq.uisa de marketing: As expectativas dos gerentes de 
pesquisas rapidas e de baixo investimento sao antagonicas as 
realidades da boa pesquisa de marketing. 
• Diferencas de personalidade e d~ apresentacao: diferentes 
estilos entre gerentes e pesquisadores dificultam relacior1amentos 
produtivos. No . entanto, algumas empresas tern' · inclufdo 
pesquisadores na equipe de gerencia de produto. 
Neste capitulo, o delineamento das pesquisas de marketing expos a 
sistematizac;;ao existente e a sua relevancia. Observa-se ainda a semelhanc;;a entre os 
estudos com client~s e com consumidores, ambos abrangidos pelo conjLmto das 
pesquisas de marketing. Porem, mesmo com as semelhanc;;as entre os estudos, e 
45 
relevante a existencia de conhecimento vasto no que se refere aos metodos de 
pesquisa e analise, assim como e claro o auxilio desse conhecimento na identificac;ao e 
soluc;ao de problemas. Apesar de avanc;ada, permanece como desafio para a pesquisa 
de marketing a afirmac;ao como parte do processo administrative. Para concretizar essa 
afirmac;ao, as lacunas que afetam a credibilidade dessa area devem ser preenchidas, o 
que fomenta a profissionalizac;ao e os resultados para fabricantes e clientes. 
2.3.3 Percepc;ao da Qualidade do Servic;o 
Nos capftulos anteriores, foram especificados os conceitos e as aplicac;oes da 
percepc;ao, assim como o cenario de servic;os, incluindo a busca por padr6es mfnimos 
de qualidade. Embasado por diversos estudos, destaca-se a utilizac;ao de servic;os 
como diferencial competitive para empresas fabricantes de produtos flsicos. Neste 
cenario, permeado pela alta competitividade e pelo avanc;o tecnol6gico, a percepc;ao do 
cliente e do consumidor e enfatizada em detrimento da verdade objetivada na 
concepc;ao do produto. Porem, sabendo da importancia em identificar a percepc;ao e 
. . 
tarnbem os; servic;os diferenciais para o cliente, torna-se evidente a necessidade de 
pesquisa na area. Dessa forma, a pesquisa de percepc;ao da qualidade de servic;os 
mostra-se como ferramenta para identificar lacunas e possfveis posicionamentos, que 
agregam valor para o cliente ou consumidor. 
.. .- . A preocupac;ao em mensurar a qualidade e definir seu significado aponta estudos 
relevantes dos anos setenta, embora a sistematizac;ao de organizac;6es ligadas ao tema 
(ISO) ja _existadesd.e_a decada de quarenta, como explorado no capitulo de ambiente 
de servic;os: A pesquisa sobre percepc;ao da qualidade de servic;o foi extremamente 
disseminada e estudada por A. Parasuraman, Leonard L. Berry e Valarie A. Zeithaml. 
. '. 
Na publicac;ao do Journal of Retailing, datada de mil novecentos e oitenta e oito (1988), 
foram determinadas as bases da escala multiatributos, nomeada SERVQUAL. Este e os 
demais estudos sobre a mensurac;ao da qualidade de servic;os serao analisados, tendo 
em vista as transformac;oes ocorridas nas escalas multiatributos. 
lnicialmente, e inevitavel a comparac;ao da qualidade de produtos flsicos em 
contraponto aos produtos intangfveis. A qualidade do produto ffsico e claramente 
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medida por indicadores objetivos e quantitativos, enquanto os serviyos enfrentam o 
impasse de indicadores nao objetivos, devido a natureza intangivel. "In the absence of 
objective measures, an appropriate approach for assessing the quality of a firm's service 
is to measure consumer's perception of quality."4 (PARASURAMAN et al., 1988, p. 13). 
Nesse sentido, a pesquisa da percepl(ao do consumidor ou do cliente possibilita 
minimizar a falta de material tangivel na pesquisa da qualidade. 
Ap6s os levantamentos realizados no capitulo sabre preceitos de comportamento 
e percepl(ao, nota-se que a percepl(ao e a atitude sao conceitos estreitamente 
relacionados. Essas relal(oes e complementaridades abrangem outros constructos do 
comportamento, relacionados aos anteriores. Em outras palavras, a qualidade 
percebida "( ... ) is a form of attitude, related but not equivalent to satisfaction, and results 
from a comparison of expectations with perceptions of performance."5 (PARASURAMAN 
et al., 1988, p.15). 
Entre diversos conceitos, a diferencia9ao de satisfal(ao, lealdade e qualidade 
. ' '. ' 
percebida torna-se necessaria. Tanto Cunha (2003) quanta Kockanny (2003), por meio 
de~ revisao de literatura, convergem ao entendimento de satisfal(ao com~ uma avalial(ao 
p6s compra do consumidor, envolvendo expectativas e performances, assim como 
. . . " 
rea96es emocionais. Os autores expoem tambem a nao existencia de consenso entre 
as inumer~s definic;oes sabre satisfa9ao. 
Com bas.e na defini9ao apresentada, e nitida a relal(ao com a qualidade 
percebida, sendo dificil esta distinl(ao. No entanto, ao retomarmos o conceito de 
qualidade em produtos fisicos, evidencia-se essa defini9ao como superioridade em 
relal(ao aos demais produtos ofertados. Ja a lealdade, ou seja, a recompra de produtos 
ou marcas por determinado tempo, e influenciada por esses e outros fatores estudados 
na analise do comportamento o consumidor, sendo portanto uma consequencia de 
atributos variados, inclusive economicos. 
~-. ' . 
As escalas multiatributos, expostas no estudo de atitudes, sao ferramentas 
eficazes no estudo da percepl(ao da qualidade, uma vez que permeia diversas 
4 Na ausencia de medidas objetivas, uma abordagem adequada para avaliar a qualidade de empresas de servi<;os e 
medir a percep<;llo de qualidade do consumidor. 
? e uma forma de atifude, relacionada, mas nllo equivalente a satisfa<;llo, e resulta na comparai;:llo de expectativas com 
percep<;oes de performance. . 
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variaveis. Marchetti e Prado (2001, p. 64) resumem e comparam os modelos de 
avalia9ao da qualidade percebida no quadro abaixo, o que reflete novamente o 
discernimento do pesquisador em rela9ao ao objeto de estudo, no que se refere a 
escolha do metoda: 
TABELA VI COMPARA<;AO ENTRE OS MODELOS DE AVALIA<;AO DA 
SATISFA<;AO/QUALIDADE PERCEBIDA 
I I Vantagen:s 
OifertmQ:a·entre • Facildade no monitoramento de itens 
Performst¥:e e operacionais para empresas. 
Expectativas e • Acompanhamento da performance e das 
Performance expectativas 





· · · ·• · AvaHa~o direta da 
• Performance 
• Faclidade de aplica9lk> e entendimento do 
fE!$pOndente. 
• Avalia~o dir~a ®s avibutos controlaveis 
petaemj)resa 
• COf'I'IPar89AO implicita da perfotrnance 
peroebida com as e)(pectativas especlficas 
dO. consomidor. • . , . . 
• Jnexist6ncia dO problema. de que 1ipo de 
eXPedativa mensurar. 
• · Facrtdade da aplica9!o e entendlmeoto , •. 
pelo · respondente. 
• Avalia~o direta dos atributos oontrotavels 
pf!la.empresa. 
Avalia~<) por 1'1,\eiP 1, • Avalia~o de forma abianQente do nlvel de dos nlveis de · rolerc1ncia do consumidor. 
E:xpectatiyas ·· • 'Avafia~ COtnpa~iitiva .dPs.indlcadores de 
. diferen- '' • / ' . • quaid.a.de em serVi~s~m rela~o. ao 
c • IJ)(fljno1olerado e ~0 ~jacb. 
Desvantagens 
• Dfficuldade em mensurar as 
expectativas. Quais expectativas: o 
que deseja receber o que ira receber, 
o que deveria receber, o que de 
melhOr ja recebeu ou o que 
normalmeote recebe? 
• Problemas de multicotinearidade. 
• Problemas de se chegar a um 
indicador global (como ponderar e 
como sumariar). 
• Oemora na aoftcai.:OO da escala. 
• Perda de refer!ncia oomparativa das 
Expectativas. 
• Problemas de se che.gar a um 
indicador global (como ponderar e 
COmO sumanar). ' ' . ' 
• Perda de refer~neia comparativa das 
~8$. 
• Problemas de se chegar a urn 
indicador glo.bal .(como ponderar e 
como sumariar). 
• iempo alto deaplic~ da escala. 
• Probleml¥t de'se chegar a um 
indicadorglobal (como ponderare 
como sum~riar). · 
• Problemal!i de multlcollnearidade. 
MlJltipl,icldade de. • Ampfltude de ava~a~odos constructQs. • Oificuldade de entendimento peto 
· COn.structDS .• Vl$6o <Je outros indieadores que nAo do usuano: · 
lOdicSdores os controlaveis pelS orsian~ (reeposta • Oifieuldade de i~e~ e 
afetiva~ atrbui~. etc.~ . transfoimac;Ao em a¢:es oorretivaS 
• , SUmarizaQAo em indicadores de Satisfai;Ao . . pela empresa. 
de forma mais simples. • 'NAo..apresen~ de avalia9~ 
\ 
Apoiado em Modelos de uturais 
Modelos Utilizando • ·clic:ulo de in~dores globais de 
M~ de '. con11abilidade, vatidade e poder de 
Equ~ e)q)I~IP do rnodelo. 
Es1ruturais .; Generalidade c1os iodicadores pro~ 
• Vdo de outros inqic~res que nAo o$ 
operacionais. 
' • Sumaf.zaylo em indicadores de Satisfa~ 
I ~ ~~ pela :contribu~ etetiva de 
:cads iodii::ador. . · 
• Oiminui910 do tamanho~.da amostra 
•· y ' --~da e do erro de. meosura~ do 
. ·oonstructo. ' 
· especfficas dos serviQos de uma 
organjza<;Ao. • 
• Oificuldade de manipt.ila~ 
estatistica. 
• NAo-apresen~ de avatia¢ee 
espeCmcas dos ~de uma 
organ~~-
Fonte: MARCHETTI e PRADO (2001, p. 64) 
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A metodologia para a formac;ao da escala SERVQUAL permeia analises 
estatfsticas com a finalidade de obter uma ferramenta de pesquisa concisa e coerente. 
Em acordo com a pesquisa publicada inicialmente, foram pesquisadas duzentas 
pessoas com vinte e cinco anos ou mais, divididas igualmente entre homens e mulheres 
(PARASURAMAN et al., 1988). Esta amostra foi questionada sobre cinco categorias 
diferentes de servic;os, em que foram consideradas apenas as respostas daqueles que 
utilizaram o servic;o nos ultimos tres meses. Ap6s a validac;ao e purificac;ao da escala, 
por meio de analises estatfsticas de correlac;ao entre os coeficientes alpha apurados 
nos itens e nas dimensoes da escala, esses t6picos foram reduzidos. Os itens, 
inicialmente noventa e sete, foram resumidos para cinqOenta e quatro e, posteriormente 
para trinta e quatro. 
Ap6s uma segunda coleta, com amostra diferenciada, inclusive geograficamente, 
seguindo os mesmos padroes de amostra e analise de dados (duzentas pessoas: cern 
homens e cern mulheres) os itens da pesquisa finalizaram em urn total de vinte e dois. 
Estes itens av~liam separadamente as expectativas e as percepc;oes, estabelecendo 
uma comparac;a~, analisada pela diferenc;a no resultado atribufdo em uma escala de 
sete pontos. Esta analise e intitulada Analise de Gap, pois verifica justamente a lacuna 
. ''• 
entre aquilo que o consumidor espera receber, com o que este realmente percebe 
receber. 
Assim como os itens sobre qualidade de servic;os reduziram, as dimensoes de 
~~~ic;os f~ram compiladas de dez, no instrumento inicial, para cinco, na validac;ao final. 
Sendo. elas: tangibles, reliabil.ity, responsiveness, assurance, empathy6 
(PARASURAMAN et al., 1988): 
• Aspectos Tangiveis: Estrutura ffsica, equipamentos e aparencia 
· dos envolvidos no processo; · 
• Confiabilidade: Capacidade de entregar o servic;o prometido com 
precisao; 
6 Aspectos tangiveis, confiabilidade, prest~za (SALOMI et al., 2005) ou responsividade, seguran9a, empatia. 
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• Presteza ou responsividade: Disposic;ao para auxiliar os 
consumidores e entregar soluc;oes com rapidez para os ocasionais 
problemas; 
• Seguranca: Conhecimento e cortesia dos colaboradores, assim 
como suas habilidades para inspirar credibilidade para o 
consumidor; 
• Empatia: Atenc;ao individual despendida com os clientes, cuidado 
no entendimento de suas necessidades e desejos. 
Desde a proposta inicial da escala SERVQUAL, foram sugeridas inumeras 
modificac;oes para a adequac;ao as pesquisas em ambientes de servic;os. Estas novas 
configurac;oes, com propostas de inumeros pesquisadores (TABELA VI), levaram a 
publicac;ao de urn novo estudo pelos pesquisadores da escala inicial, em mil 
novecentos e noventa e urn, com o intuito de renovar .e aprimorar a e~cala. 
Neste segundo estudo, igualmente publicado no Journal of Retailing, foram 
pesquisadas cinco corporac;oes pertencentes a tres ambientes distintos de servic;os 
(PARASURAMAN et al., 1991). Como proposta inicial de alterac;ao, discute-se a 
mudanc;a de expressoes vagas e subjetivas como "pode" para palavras assertivas, 
focadas nas expectativas do consumidor (PARASURAMAN et al., 1991). 
Alem disso, foram alterados os seis itens negatives utilizados na escala inicial 
. . . 
como artificio metod?l6gico. Esta mudanc;a foi efetuada por tres motivos principais: o 
desvio padrao dos itens negatives de expectativa era maior do que o dos positives, 
expondo a confusao dos respondentes; gerentes de cinco empresas que tiveram 
.. . 
acesso a pesquisa, consideraram os termos negatives confuses e nao tao significativos 
~uanto os positives; e os coeficientes de confiabilidade das duas dimensoes que 
continham as expressoes negativas, aumentaram consideravelmente quando estas 
. ' 
questoes foram modificadas para positivas. "For these reasons, negatively worded items 
were all changed to a positive format in the final questionnaire."7 (PARASURAMAN et 
. . 
al., 1991, p. 423). Segundo a pesquisa, ainda. contribuiram para esta alterac;ao a 
7 Por essas razoes, os termos negativos foram todos mudados para o formato positivo no questionario final. 
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Ainda no que se refere as alteragoes estruturais da escala, os autores 
modificaram dois itens de dimensoes diferenciadas. Uma afirmagao de aspectos 
tangfveis e outra de seguranga, para conferir maior clareza aos itens. 
Apesar da importancia de cada dimensao de servigo ser avaliada na pesquisa inicial por 
meio de regressao, foi solicitado, na revisao da escala, para que cada respondente 
alocasse urn total de cern pontos dentre as cinco dimensoes (PARASURAMAN, 1991, 
p. 424). Dando continuidade as alteragoes, a dimensao de aspectos tangiveis foi divida 
em duas subdimensoes: uma referente a estrutura fisica e equipamentos da empresa e 
outra ligada ao material de comunicagao e aos colaboradores. 
Ainda como ponto para analise posterior, encontra-se a mensuragao da 
expectativa. Nao como duvida da Analise de Gap, para os autores, mas como modelo 
para a coleta desse item.· Nesse sentido, discutem a coleta da expectativa separada ou 
nao da percepgao do servigo, mas apenas como proposta para futuras pesquisas 
(PARASURAMAN, 1991, p. 424). 0 artigo sugere ainda a correlagao entre os indices 
. -· . ' 
positivo~ adquiridos. na escala SERVQUAL com a participagao de mercado das 
organizagoes avaliadas. Como analise geral das conclusoes e recomendagoes para a 
- . ' ' ' 
renovagao e aprimoramento da escala, destacam-se: 
• 0 carater de interrelagao entre as dimensoes; 
• A possibilidade de que a dimensao Presteza leve a Confiabilidade e 
a Seguranga; 
• A agilidade da escala quando comparada aos metodos de survey; 
• Recomendagao para uso da escala, questionando de uma s6 vez, o 
. que se espera de empresas de alta performance e qual e 0 efetivo 
grau de qualidade percebida do servigo em questao. 
Alem das variagoes efetuadas na escala SERVQUAL, outra escala para a 
avaliagao da qualidade percebida e proposta, tendo como base a reavaliagao das 
fragilidades apontadas sobre a publicagao de mil novecentos e noventa e oito (1988). A 
escala exposta por Cronin e Taylor em mil novecentos e noventa e dois (1992), no 
Journal of Marketing, foi nomeada de SERVPERF. A mensuragao da qualidade 
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percebida apenas por meio da performance do servigo destaca-se como caracteristica 
principal de diferenciagao desta escala (CRONIN e TAYLOR, 1994). 
Em sentido amplo, a rejeigao da Analise de Gap deve-se ao embasamento de 
que a qualidade percebida e urn termo abrangente e nao momentaneo e, por isso, deve 
ser analisada sem influencia de expectativas pontuais, mas sim pela performance do 
servigo. Ao serem comparadas as escalas por Cronin e Taylor, estes sugerem que a 
escala SERVQUAL e apenas urn instrumento para a mensuragao de quebra de 
expectativas, devido ao metoda utilizado (CRONIN e TAYLOR, 1994). Em artigo 
publicado posteriormente a proposta da nova escala, comparando os metodos de 
avaliagao, os autores retificam que a escala SERVPERF nao descarta a importancia da 
expectativa nem a falha da qualidade percebida para a ativagao da intengao de compra. 
"Rather, our results suggest that the performance-minus-expectation is an 
inappropriate basis for use in the measurement of service quality."8 (CRONIN e 
TAYLOR, 1994, p. 125). Com relagao a qualidade percebida os autores expoem "that 
consumer satisfaction exerts a stronger influence on purchase intentions than does 
~~rvice:·qua/it; .. "9 (CRONIN e TAYLOR apud CRONIN e TAYLOR, 1994, p. 125). 
• • i • 
Portanto, os pesquisadores consideram a importancia da expectativa, mas nao como 
·." ' \ 
urn born instrumento para a mensuragao da qualidade percebida; assim como destacam 
<-. • 
a influencia da qualidade do servigo na intengao de compra, mas afirmam que a 
satisfagao do consumidor exerce maior pressao para essa intengao. 
Para justificar a maior coerencia do metoda de pesquisa, os autores utilizaram-se 
' . 
de metodos estatisticos. Entre eles destaca-se a analise de regressao. Entretanto, a 
. . 
proposta da escala SERVPERF reforga o conceito das dimensoes apresentado no 
estudo inicial da escala SERQUAL, mantendo essa caracteristica do modelo inicial. 
Dessa forma, a escala mantem as perguntas, alternado apenas o modo de avaliagao, 
. . ' 
agora, somente pelo desempenho do servigo. Entre as conclusoes e contribuigoes 
realizadas pelos autores da escala SERVPERF encontram-se: 
8 Ao inves disso, nossos resultados sugerem que a performance-menos-expectativa e urn fundamento inapropriado 
para usar na mensurac;:ao da qualidade do servic;:o. 
9 que satisfac;:ao do consumidor exerce uma influencia maior na intenc;:ao de compra do que a qualidade do servic;:o. 
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• A crftica dos autores da escala SERQUAL a escala SERVPERF 
esta mais relacionada as interpretac.;:oes do que as questoes 
substanciais. 
• A literatura comentada pelos autores converge a expressao de que 
a proposta inicial para a analise da qualidade de servic.;:os, contribui 
significativamente para o avanc.;:o da area. 
• A investigac.;:ao de conceitos relevantes para o comportamento do 
consumidor, que interferem na mensurac.;:ao da qualidade 
percebida. 
• Validac.;:ao das escalas em novos ambientes de servic.;:os, 
possibilitando a investigac.;:ao e adequac.;:ao dos modelos que 
avaliam a qualidade em servic.;:os. 
A partir do conhecimento dessas escalas, inumeros foram os estudos que as 
utilizaram para a avaliac.;:ao da qualidade em servic.;:os (BRENINGER e LAMBERT, 1990; 
CARMAN, 1990; FINN e LAMB, 1991; BARBAKUS e BOLLER, 1992; BARBAKUS e 
MANGOLD, 1992; PETTER et. aL, 1992; MAlA eLal., 2002; .SALOMI et. al., .2005). A 
Utiliza<_;:ao dessas escalas . foi direcionada aos mais diverSOS servi<_;:OS, inclusive OS 
. . 
voltados ao cliente interno. 
Por meio dess~s estudos, a validac.;:ao das escalas foi reforc.;:ada e os metodos 
disseminados como coerentes para ·os objetos de estudo. Porem, nas avaliac.;:oes 
realizadas a validad~·. e ·confiabilidade expostas pela escala SERVPERF e ligeiramente 
superior quando cor:nparado a escala SERVQUAL. Segundo Salomi, as diferenc.;:as de 
validac.;:ao nao sao consideradas s.ignificativas e nao ha urn consenso entre a Jiteratura 
da area sobre qual dos inodelbs eo mais eficaz (MIGUEL e·SALOMI, 2004; SALOMI et 
al., 2005). Entretanto, nas palavras de Jungki Lee, para o uso das escalas em 
diferentes cultu~as .. ... data analyses show that the SERVPERF scale has slightly better 
reliability while the SERVQUAL scale has a edge in validity (. .. )10" (LEE, 2007, p. 1). 
·• . 
Ainda sobre as caracterfsticas estatfsticas das escalas e preciso destacar a 
.. 
~iferenc.;:a entre confiabi~idade e validade .... A confiabilidade indica o grau co~ que os 
valores observados estao relacionados aos valores verdadeiros." (HAYES, 1995, p. 57). 
10 Amilis~s de dados mostram que a escala SERVPERF possui confiabilidade ligeiramente melhor enquanto a escala 
SEVQUAL possui uma vantagem em validade. 
54 
"A validade refere-se ao grau com que a evidencia corrobora as conclusoes tiradas a 
partir dos valores derivados das medic;oes, ou o grau com que a escala mede aquila 
para o qual foi criado para medir." (HAYES, 1995, p. 64). 
Portanto, por meio das inumeras utilizac;oes e comparac;oes dessas escalas, a 
decisao de escolha parece apontar para o discernimento do pesquisador sabre o 
publico alva e intenc;oes de pesquisa, uma vez que a escala SERVPERF possui como 
diferenciac;ao convergente entre pesquisadores, apenas a reduc;ao de 
questionamentos. 
No estudo do comportamento do consumidor voltado a percepc;ao da qualidade 
do servic;o, verifica-se a aplicabilidade na gestao de neg6cios rentaveis. Contudo, 
algumas sugestoes para este estudo devem ser observadas para maior retorno dos 
investimentos. 0 padrao da escala deve ser mantido, sempre que possfvel utilizando-se 
de escalas de sete pontos e perguntas adicionais podem ser realizadas de acordo com 
a especificidade do .objeto de estudo (PARASURAMAN et al., 1991). Alem disso, as 
escalas para avaliar a qualidade percebida de servic;os sao complementares a outros 
estudos administrativos tanto qualitativos quanta quantitativos (PARASURAMAN et al., 
1991; CRONIN e TAYLOR, 1994). 
Embora o estudo de servic;os tenha iniciado com o objetivo de auxiliar 
organizac;oes. em que o servic;o era vista como neg6cio central, assim como as 
. . ' 
empresas do setor varejista; atualmente, por meio de aplicac;oes nos mais diversos 
setores, essas propostas alcanc;aram maiores proporc;oes. 
Apesar dos diversos estudos, a pesquisa da qualidade de servic;os de marketing 
agregada aos produtos ffsicos ainda e pouco questionada. Uma das possfveis causas 
. '-' ' 
pode. ser o usa tradicional de pesquisas com o consumidor, ao inves de clientes 
intermediaries. Esta condic;ao beneficia os tradicionais surveys, em detrimento de 
' ' 
pesquisas menos abrangentes, porem aprofundadas. Como ja exposto pelos autores 
discutidos, as pesquisas devem ser trabalhadas de forma completar, oferecendo 
subsidios diversificados para a tomada de decisoes. 
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2.4 SERVI<;OS EM INDUSTRIAS DE BENS DE CONSUMO 
As escalas propostas para a analise da percepc;ao da qualidade de servic;os 
foram largamente discutidas, com aplicac;oes para as empresas em que os servic;os 
compreendem a atividade central e tambem para o setor de varejo. No entanto, como 
visto anteriormente, as empresas fabricantes possuem nos servic;os urn diferencial 
competitive e, cada vez mais, a distinc;ao dicotomica entre servic;os e produtos e 
inexpressiva. Para conferir suporte aos estudos de diferenciais competitivos envolvendo 
servic;os, e necessaria averiguar quais as alternativas apresentadas para esta area no 
que tange as empresas de bens de consumo. 
0 levantamento de dados por meio de pesquisas quantitativas abrangentes 
(survey) e uma das alternativas apontadas para o conhecimento de desejos de clientes 
de bens de consumo. Entre outras opc;oes, a American Marketing Association (AMA, 
2007) tambem expoe o grupo foco e as entrevistas em profundidade. 0 survey anual, 
""" . . 
no entanto, aponta conclusoes nao tao ageis e focadas em aspectos objetivos, nem 
sempre convergentes a realidade dos consumidores. Portanto, estudos semestrais e 
avaliac;oes complementares, como as escalas ja expostas, auxiliam decisoes ageis, 
. . ~ . . 
tendo em vista a alta concorrencia. 
No ambiente de industrias de bens de consumo e notavel a relevancia da 
qualidade dos produtos, como caracteristica primaria, devido ao direcionamento para o 
- ' 
consumidor. Como ja exposto anteriormente, o conceito de qualidade para bens fisicos 
~· objetivo, no entanto, mesmo nesses casos verifica-se a importancia da q~alidade 
perc~bida em detrimento da qualidade tecnicamente apurada. 
Em analise retrospectiva sobre o estudo da qualidade, Paixao (2002) verifica 
como foco inicial a qualidade total; passando para o panorama atual da criac;ao de valor 
para as empresas. Nesse sentido, a expressao de qualidade adquire maior 
abrangencia, determinando a satisfac;ao de necessidades e superac;ao de expectativas 
do consumidor ou cliente em relac;ao aos concorrentes. 
Segundo McCarthy e Perreaut (1997, p. 154) "o servic;o e parte do produto total 
que o consumidor compra.". Portanto, uma vez que a qualidade percebida do produto 
tambem e a qualidade percebida dos servic;os de marketing, estes devem ser aplicados 
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no sentido de potencializar percepgoes positivas. Dessa forma, nao temos apenas 
processes qualificados para a redugao de custos e condi<;6es confiaveis de produtos, 
como o foco inicial da qualidade, mas tambem a possibilidade de ampliar o faturamento 
e a percepgao qualificada de stakeholders. 
Atengao especial foi dada ao conceito de produto total ao serem aplicadas 
estrategias para clientes finais com a intengao de atingir tambem os clientes 
intermediaries, aproveitando-se a demanda derivada. 0 relacionamento atual entre 
empresas e clientes expoe clientes como co-autores do produto e o usa de 
competencias e investimentos dos clientes pelas empresas produtoras (PRAHALAD e 
RAMASWAMY, 2000). Alem disso, os autores relatam tambem a utilizagao de redes de 
comunicagao entre a empresa produtora com as demais empresas envolvidas no 
processo de produgao e compra. Tendo em vista o recente fortalecimento do setor 
varejista em relagao aos fabricantes, verifica-se ainda mais a relevancia de agoes de 
relacionamento nao apenas com o cliente final, mas tambem com os intermediaries. 
. . ~ ' 
Como foco de estudo contemporaneo, a prestagao de servigo entre empresas 
(business to . business ou 828) tern recebido contribuigoes significativas. 
"Tipicamente, os varejistas nao se veem como agentes de vendas de determinados 
fabricantes. Com pram o que con side ram poder vender. Os atacadistas com pram o que 
',.' " ' ' . . . ' 
acham que os varejistas podem vender." (MCCARTHY e PERREA~T •.. 1997, P. 142). 
Par isso, estrategias de reforge da marca e de incentives de vendas vern sendo 
aplicados aos consumidores finais. Dificilmente, devido a demanda derivada, o 
' ., ,, ' . . . 
direcionamento de esforgos em ambientes 828 era realizado de empresas fabricantes 
para prestadores de servigo, mas sim ao contrario. 
Uma serie de empresas de servigos presta cotidianamente suporte para as 
atividades fabricantes. No entanto, seja par meio do estimulo da dem~nda derivada, 
fornecendo solw;oes para consumidores finais; ou seja par meio de diferenciais de 
servigos oferecidos para atacadistas e varejistas, o processo vern sendo alterado. lsto 
. .. ' 
e, varejistas, atacadistas, distribuidores, assistencia tecnica, corporagoes loglsticas, 
bancos, financeiras; consumidores, entre outros envolvidos sao carregados de 
informagoes potenciais, que podem ser revertidas em produtos e servigos, como 
diferencias de empresas fabricantes. 
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"Qualquer setor ou func;ao de marketing que nao consiga dar urn guia sabre as 
preferencias dos consumidores e em termos que possam ser uteis para o 
estabelecimento dos objetivos da manufatura simplesmente nao esta cumprindo o seu 
papel." (SLACK, 2002, p. 16). Porem, nao basta apenas a sinalizac;ao de informac;oes 
uteis para a manufatura, mas, alem disso, a manufatura deve se apropriar dessas 
informac;oes e retornar aos interessados produtos que tragam resultados para a 
empresa. "A construyao de urn conjunto de metas e objetivos para a Manufatura e uma 
questao de traduzir as necessidades (e necessidades potenciais) dos consumidores em 
termos que signifiquem alga para ela." (SLACK, 2002, p.15). Portanto, a constituic;ao de 
subsidies validos, atraves da traduc;ao de pesquisas e indicadores para a manufatura e 
parte integrante de setores de marketing que buscam efetividade na satisfac;ao de 
necessidades e desejos dos clientes. 
"Outra tendencia apontada pelo professor Lovelock e o crescimento da oferta de 
servic;os em industrias tradicionalmente especializadas em manufaturados, como uma 
forma de agre~ar valor a seus produtos." (LOVELOCK apud JORNAL DO COMERCIO, 
~007). Como vista, a qualidade passa a ser o valor produzido para determinado 
produto, vista pelo ponto de vista do consumidor. E nesse sentido que a reversao de 
~ervic;os oco.rre na estrutura de produc;ao e consume utilizando-se das inf~rmac;oes de 
todos .os envolvidos no processo. Ao comentar as escalas para mensurac;ao da 
qualida~e percebida de servic;os, Brensinger e Lambert (1990) preconizaram sua 
utilizac;ao em estruturas 828. 
'< • • • ' 
"Agregar valor ~ontinuamente e o unico meio infaHvel para sustentar vantagem 
competitiva, alem de oferecer o prec;o mais baixo posslvel." (TUCKER,. 1997, p. 138). 
No entanto, para conferir diferenciais que valorizem efetivamente os produtos e 
interessante observar alguns pontes, intitulados de etapas de diferenciac;ao (TROUT, 
2000): 
• Fazer Sentido no Contexto: a mensagem deve ser entendida pela 
categoria em que esta alocado o produto, entendendo os pontes 
fortes e fracas da concorrencia; 
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• Encontrar a ideia diferencial: algo diferencial e algo que torne o 
produto ou organiza<;ao unicos e, por isso, que os distancies dos 
concorrentes; 
• Tenha as credenciais: ou seja, deve apresentar bases para 
sustentar as propostas; 
• Comunique a sua diferen~a: o sistema de comunica<;ao deve 
estar orientado para o diferencial competitive da organiza<;ao, por 
meio das variados meios existentes. 
Para a diferencia<;ao de produtos fica evidente a gama de possibilidades que os 
servi<;os podem conferir. Empresas produtoras disponibilizam tanto servi<;os sob o 
conceito de produto total, assim como pelos novas neg6cios envolvendo servi<;os e 
intermediaries ao processo de consumo. Seja como estrategia de diferencia<;ao perante 
os concorrentes, ou como fonte alternativa de neg6cios, os servi<;os foram se tornando 
cada vez mais imprescindiveis e obrigat6tios (PORTER, 1991 b). Portanto, e nessa 
obrigatoriedade da utiliza<;ao de servi<;os que se faz necessaria a constante 
investiga<;ao por meio de pesquisas que balizem decisoes de marketing. 
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3 CONCLUSOES E RECOMENDACOES 
Por meio do estudo de diversas referencias sobre servi<;os e sua aplica<;ao em 
empresas produtoras, foram delineadas conclusoes e recomenda<;oes, ainda nao 
possfveis de generaliza<;ao, devido a natureza explorat6ria da pesquisa. No entanto, 
apesar da incapacidade de generaliza<;ao, as considera<;oes podem nortear futuros 
estudos conclusivos na area. Devido a amplitude do objeto de estudo, essas 
considera<;oes foram contempladas e discutidas dividindo-se em: contexto do ambiente 
de servi<;os, comportamento do consumidor e servi<;os em industrias produtoras de 
bens de consumo. 
Como questao geral, verifica-se a fragilidade da divisao em tres setores 
economicos, contemplando os servi<;os e o comercio em urn setor especffico. Tendo 
como base a magnitude atingida pelas atividades ligadas aos servic;os, o estudo 
compatfvel com o cenario administrative contemporaneo faz-se necessaria, evitando a 
dicotomia entre bens ffsicos e intangfveis com a intenc;ao de fomentar estudos mais 
voltados a realidade. Nesse sentido, todas as ac;oes organizacionais sao vistas como 
complementares, tendo suas relevancias qualificadas mais pelos consumidores e 
clientes do que pela organizac;ao proponente de bens. 
Ainda no contexto amplo que envolve os servic;os, destacam-se dois t6picos que 
' ' . . 
ampliaram a atenc;ao voltada a este objeto de estudo: a mudanc;a no cenario 
.._ •• • •<' ' I 
~?mpetitivo e a busca,por tecnologia. Tanto urn, quanto o outro prescreveram estruturas 
baseadas em servic;os seja para diferenciac;ao dos concorrentes, seja para suporte na 
' ' ' -·' ' 
gestao e gera<;ao de conhecimentos em maior velocidade. A partir dessas corridas-
. .~ ' .. 
pela competitividade e pela velocidade - empresas vistas apenas como produtoras, 
. ' . 
passaram a gerar uma serie de beneffcios baseados em servi<;os. Ainda como 
antecessor e anunciador desse ambiente, a busca pela qualidade fez com que os 
servi<;os fossem geridos igualmente por padroes mfnimos de satisfac;ao, mesmo que 
' ' ' ' I 
avaliados de maneira diferenciada. 
0 presente trabalho propoe a utilizac;ao da nomenclatura "servic;os de marketing" 
para as atividades ligadas a potencializac;ao de produtos ffsicos, tanto aos 
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intermediaries no processo de produgao-consumo, quanta aos atores finais. A 
necessidade da terminologia proposta tern como base a diferenciagao dos estudos ja 
existentes nas organizagoes em que os servigos ocupam a dimensao central do 
neg6cio. No entanto, como ja vista anteriormente, esta separagao e apenas com a 
finalidade de tornar a comunicagao de pesquisas na area mais didatica, uma vez que 
nao se aplica com precisao em modelos de economia real. 
Os servigos de marketing concentram-se na proposigao de maior valor ao cliente 
tendo como alguns exemplos: treinamentos sabre produtos, distribuigao diferenciada, 
servigos para o ponto-de-venda (reposigao, embalagens take-one diferenciadas, 
atendimento personalizado, sampling, promotores, pesquisas cooperadas, material 
merchandising, entre outros), refrigeragao por meio de comodato, atendimento p6s-
venda, canais de ativagao de opiniao publica (sites de relacionamento, blogs, 
ouvidorias, ombudsman), incentive de vendas com o consumidor final com ativagao de 
servigos para ou pelos intermediaries. 
.... ' ' ' . 
Sabre o t6pico. comportamento do consumidor, a primeira referencia converge a 
' ..... 
~onsiderag~o de.diente nos estudos de comportamento. Entende-se aqui cliente como 
o. comprador, pagante ou influenciador nao participative do consumo final do bern 
' ' " ~· • ~ I ' ' ' ) ·, • • I -' ' ' • ' 
adquirido (o.u pelo menos nao adquirido par esta causa), mas consumidor de bens 
.... .. . . .. ' ' 
intermediaries, tangiveis e intangiveis das empresas produtoras. Nesta categoria, estao 
' . ' ~ ..._ 
inseridos os pontos-de-venda, objeto do estudo, ao qual e recomendado maior enfase 
nas pesquisas comportamentais, tendo em vista a maior concentragao no consumidor 
final·· do; que nos intermediaries. Verifica-se tam bern que a avaliagao de servigos, seu 
potencial como caracteristica de diferenciagao e a avaliagao da qualidade sao 
percepgoes. lsto e, sao avalia<;oes da realidade, do ponto de vista do observador e, 
.. ,.. .. 
portanto, individuais, mesmo que possam ser agrupadas par proximidade. 
. . . 
Entre as diversas metodologias de avaliagao da percepgao, como grupos foco, 
. . . 
estimulos externos, surveys, entre outros, destaca-se a discussao entre a utilizagao ou 
nao do,Modelo de Analise de "Gap", proposta pela SERVQUAL. Conforme o referencial 
te6rico, apesar de diferengas pouco significativas, este modelo apresenta menor 
confiabilidade, sendo questionada tambem se a percepgao deve ser apoiada na 
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expectativa do cliente e nao apenas no desempenho do seNic;o, uma vez que esta e a 
parte remanescente do bern intangfvel. 
0 ponto comum de manutenc;ao nas pesquisas encontra-se nas dimensoes 
obseNadas nos estudos de seNic;os, que compreendem as caracterfsticas 
comparativas necessarias para delimitar decisoes. Como vantagem significativa, no 
entanto, a metodologia SERVPERF apresenta urn numero reduzido de questoes ao ser 
descartada a analise da expectativa. Esta condic;ao, associada as limitac;oes temporais 
dos responsaveis par outras empresas do processo de produc;ao-consumo e aos 
resultados de confiabilidade, tende a definic;ao de usa dessa metodologia. 
Especificamente nas industrias de bens de consumo, em que o grande numero 
de competidores e tambem de produtos ampliam a necessidade de decisoes rapidas e 
assertivas, o criteria da avaliac;ao de seNic;os como diferenciais deve buscar 
fundamentos para entender nao apenas quais sao as percepc;oes do cliente, mas 
tambem o porque dessas percepc;oes. Nesse sentido, a SERVEPERF atuaria sabre os 
respo~saveis pelo ponto-de-venda, detectando similaridades na visao que possuem dos 
seNic;os ofertadas par empresas de bens de consumo, e estudos complementares de 
wupo~~ foco, alem de poderem delimitar a abrangencia do levantamento a ser realizado 
~~ SERVPER~, averiguam os porques dos resultados obtidos nesse levantamento. 
"Os grupos focais sao frequentemente utilizados nos mercados de bens de 
consumo e industrial, no intuito de atingir urn entendimento das visoes dos clientes 
sabre determinado t6pico." (SHETH et al., 2001, p. 440). Em reforc;o as obseNac;oes 
anteriores, os estudos qualitativos complementam resultados e direcionam pesquisas 
quantitativas. "0 que a empresa descobre par meio das discussoes em grupo (e outros 
metodos de pesquisa qualitativa) pode ser utilizado para criar perguntas especfficas 
para estudos quantitativos posteriores em larga escala." (SHETH tal., 2001, p. 442). 
. ' . 
Para objeto de futuras pesquisas, a necessidade de diferenciayao das pesquisas 
entre atacadistas e varejistas pode ser estudada, uma vez que possuem demandas 
distintas. 
Competing goods retailers (department stores, supermarkets) may sell many identical 
products and quality of service is a primary means of competitive differentiation. 
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Rettaifers that sell only services (telephone companies, airlines) have little to offer if 
theirserviceispoor. (PARASURAMAN etal., 1991, apud BERRY, 1986). 11 
Dessa forma, os canais de marketing sao apiados ao mesmo tempo em que 
atuam par meio de estruturas de servic;os, que objetivam a diferenciac;ao de bens 
ffsicos. Como pensamento convergente Raimar Richers ja apontava a necessidade de 
empresas produtoras de bens de consume ativarem intensamente o relacionamento e 
as estrategias comerciais junto aos canais de distribuic;ao (RICHERS, 2004). 
Para empresas de bens de consume, alem dos motives ja citados para usa da 
SERVPERF, levanta-se o fato de considerar em uma (mica questao a expectativa, a 
performance e, ainda a importancia do item (em casas de ponderayao), devido a 
escolaridade do respondente, considerando a necessidade de capilaridade e condic;oes 
nacionais de distribuic;ao de bens de consume. 
Esta realidade de pesquisa, parcialmente utilizada no modele SERVQUAL, 
contrapoe-se aos milhares de comerciantes em atividade, muitas vezes com 
qualificac;ao educacional minima, ainda que represente opc;ao valida as grandes redes. 
Par isso, sugerem-se linhas de corte para futuras pesquisas. Alem da divisao de 
estudos par atacadistas e varejistas, deve-se considerar e fomentar maiores pesquisas 
' " . ' 
sabre este tema, voltado a realidade de cada integrante desses grupos (pequenas, 
medias e grandes empresas, assim como a caracterfstica do consumidor final}. 
Como ultimo t6pico, recomenda-se a validac;ao e generalizac;ao das hip6teses 
levantadas par meio de pesquisas conclusivas em empresas atuantes no mercado de 
I - ' • ' 
produtos de consume. Estas empresas podem utilizar, inclusive, suas forc;as. de venda 
no momenta de coleta, observando a capacitac;ao necessaria, tendo em vista a 
. . 
pesquisa em varejos menores e capilarizados. Sabre este t6pico, e valida a observac;ao 
de que, cada vez mais, a proximidade entre marketing e vendas e observada no Brasil, 
obrigando vendedores atuarem na ativac;ao de sistemas de distribuic;ao (RICHERS, 
2004). Essa realidade tomenta a profissionalizac;ao de equipes de vendas como intuito 
~ 1 Cpnco[l"entes varejistas de bens tangiveis (lojas de departamento, supermercados) podem vender muitos produtos 
identicos e a qualidade de servic;o eo principal meio de diferenciac;ao competitiva. Varejistas que vendem somente 
servic;os.(companhias teleronicas, linhas aereas) tern pouco a oferecer se seu servic;o e fraco. 
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